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RESUMEN

El tema central de la presente investigacion es el disefio de una propuesta de marketing
digital para aumentar la afluencia de turistas en la comuna Barcelona, en la provincia de
Santa Elena. La problemética a considerar es la escasa afluencia de visitantes a esta
comuna. El objetivo principal de este trabajo de investigacion fue disefiar una propuesta de
marketing digital con el fin de aumentar la afluencia de turistas en la comuna Barcelona.
La metodologia empleada ha sido de tipo cualitativa y cuantitativa, con un enfoque mixto,
los métodos empleados son deductivo y analitico, el alcance fue descriptivo, ademas se
aplicaron encuestas y entrevistas. Se utilizaron encuestas dirigidas a visitantes de la
provincia y entrevistas con expertos en turismo y autoridades locales para recopilar datos
relevantes. Los resultados mostraron una significativa carencia de promocidn digital, con
la mayoria de los encuestados desconociendo la comunidad. Sin embargo, se evidenci6 una
alta predisposicién a visitar la comuna si se muestra contenido atractivo en internet.
Ademas, se concluy6 que el marketing digital puede promover e incentivar a los turistas a
visualizar contenido en plataformas de redes sociales y en el sitio web oficial, respecto a

los recursos y atractivos turisticos que la comuna Barcelona posee.

Palabras claves: marketing digital, afluencia de turistas, estrategias de

promocion, comuna Barcelona.
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DIGITAL MARKETING TO INCREASE THE INFLUX OF TOURISTS
TO THE COMMUNE OF BARCELONA, PROVINCE OF SANTA ELENA,

2024,
AUTHOR:
Quimis Villacis Flavio Emanuel
ADVISOR:
Ing. Fortis Suarez Joel Alberto, MSc.
ABSTRACT

The central theme of this research is the design of a digital marketing proposal to increase
the influx of tourists to the Barcelona commune, in the province of Santa Elena. The
problem to consider is the low influx of visitors to this commune. The main objective of
this research work was to design a digital marketing proposal to increase the influx of
tourists to the Barcelona commune. The methodology used was qualitative and
guantitative, with a mixed approach, the methods employed were deductive and analytical,
and the scope was descriptive. Surveys and interviews were conducted. Surveys were
directed at visitors to the province and interviews were conducted with tourism experts and
local authorities to collect relevant data. The results showed a significant lack of digital
promotion, with most respondents being unaware of the community. However, there was a
high willingness to visit the commune if attractive content is shown on the internet.
Additionally, it was concluded that digital marketing can promote and encourage tourists
to view content on social media platforms and the official website, regarding the resources

and tourist attractions that the Barcelona commune possesses.

Keywords: digital marketing, influx of tourists, promotion strategies,

commune of Barcelona.
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INTRODUCCION

El turismo en esencia es un fendmeno gque aborda ambitos de caracter cultural,
social y econémico, en lo que esta inmerso el desplazamiento de las personas de un
lugar a otro, especificamente fuera de su entorno ya sean por diversos fines personales
o de negocios, denominando aquellas personas como viajeros, y es alli donde el
turismo se vincula con las actividades que pueden derivar en un gasto. (Organizacion
Mundial del Turismo, 2008)

Segun Kotler & Armstrong citado por (mediummultimedia, 2023) define al
marketing digital como un proceso en que las empresas buscan crear valor hacia sus
clientes y como resultado fortalecen sus lazos, a cambio de obtener una valorizacion
de los propios clientes, de este modo se presenta el concepto méas acertado del

marketing segun estos reconocidos autores.

En la actualidad el marketing digital a nivel mundial se encuentra en constante
evolucion, resultado de los avances tecnologicos, efectuado por los cambios en el
comportamiento del consumidor y las tendencias actuales en todas las areas laborales,
mas aun en la industria del turismo con la inclusion de la inteligencia artificial y de la

realidad virtual y aumentada para sus fines pertinentes. (ESIC Editorial, 2024)

El marketing digital a escala regional ha tomado mayor relevancia donde la
utilizacion de este es mas evidente, a medida que los profesionales y las empresas se
adaptan a las tendencias cambiantes del mercado, las estrategias digitales son cruciales
para mantenerse en una posicion competitiva, por lo que la inversion en este aspecto

esta creciendo exponencialmente. (Digiofi, 2023)

Santa Elena provincia costera del Ecuador, creada el 7 de noviembre de 2007
segun el Registro Oficial # 206, es la mas joven de las 24 provincias actuales. Al oeste
se encuentran areas que antes de esta fecha formaban parte de la Provincia del Guayas.
La capital es la ciudad de Santa Elena. Esta provincia cuenta con infraestructura

hotelera, una refineria de petréleo, aeropuerto y un puerto maritimo, debe sefialarse
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también que posee un clima calido y seco con una temporada de lluvias definidas en

épocas y temperaturas moderadas a lo largo del afio. Prefectura de Santa Elena, (2009)

El canton Santa Elena es una entidad territorial subnacional, limita al norte con
el cantdn Puerto Ldpez de la provincia de Manabi, al sur con el Océano Pacifico y el
canton Playas; al este con los cantones Pedro Carbo, Isidro Ayora y Guayaquil de la
provincia del Guayas; y al oeste con los cantones La Libertad, Salinas y el Océano
Pacifico. Tiene una extension de 3.669 km2 y su poblacion de acuerdo con el censo
del 2022 llega a los 186.687 habitantes. 1Library, (2014)

Asi mismo, la provincia de Santa Elena posee “La Ruta del Spondylus”, es un
trayecto turistico que atraviesa pueblos pesqueros y balnearios desde Esmeraldas hasta
Per, destacando por su biodiversidad y atractivos culturales, generando ingresos para

las comunidades locales. (EntornoTuristico, 2018)

Por consiguiente, la comuna Barcelona, situada en la parroquia Manglaralto de
Santa Elena, lleva el nombre de la ciudad natal de un espafiol que encontré similitudes
con su tierra. Es reconocida por su tranquila atmoésfera y la amabilidad de sus
habitantes, quienes se dedican al tejido de la paja toquilla y a la agricultura,
destacandose en la produccion de hortalizas y sombreros tradicionales, lo que ha
valido ser conocida como la capital toquillera del Ecuador. Tal es asi que, su tejido es

reconocido como Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad. (Gonzabay, 2017)

De la misma forma, la elaboracion del sombrero de paja toquilla es un
patrimonio mundial y simbolo turistico ecuatoriano, destacado en la comuna
Barcelona y Pile, Manabi. Estos lugares han potenciado su economia y turismo

mediante la publicidad de sus tradiciones y calidad. (Ministerio de Turismo, 2021).

Al mismo tiempo, Barcelona es reconocida por su herencia cultural y su oferta
turistica. Donde la produccion de paja Toquilla es la principal fuente de ingreso de las
personas locales, dicha actividad se lleva a cabo en el “Centro de Procesamiento de la
paja toquilla”. La comuna cuenta con un parque, hospedaje, iglesia, asi mismo se
puede encontrar diversas artesanias, también destacan las celebraciones y fiestas

culturales y religiosas que se llevan a cabo en honor al Patrono San Jacinto.
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En cuanto a su naturaleza, es reconocida por tener una variedad de flora y
fauna, ademas su clima es calido y humedo, esto permite que los cultivos sean los
ideales por el entorno en el que se encuentran, por lo que es evidente la presencia de
algunos mamiferos como el mono aullador, armadillo, y el venado de cola blanca, esta
diversidad es debido a la cordillera llamada Chongon Colonche que alberga a muchas

especies.

Sin embargo, a pesar de contar con todas estas potencialidades, la comuna de
Barcelona no destaca tanto como las localidades cercanas, lo que afecta su desarrollo
social y econémico. Del mismo modo, la problematica a considerar es la escasa
afluencia de visitantes. Esta limitada afluencia es evidente y por tanto tiene un impacto
significativo en su estabilidad. Ademas, la comunidad carece de informacion
actualizada que informe sobre la cantidad de turistas que la visitan, la Unica fuente de

informacion son los trabajadores de paja toquilla que se encuentran en las calles.

En relacién con la problematica expuesta, existen inconvenientes en el area de
hospedaje con respecto al posicionamiento en plataformas digitales, es decir, sitios
como TripAdvisor, Airbnb y Booking que son los més reconocidos no contemplan una
oferta de alojamiento de la comuna Barcelona, ademas es insuficiente la informacion
disponible en internet sobre detalles de la comunidad y de lo que oferta, por lo que

repercute en la captacion del interés de los turistas.

Por consiguiente, el marketing digital es una herramienta fundamental para
impulsar un emprendimiento o empresa, a nivel promocional contribuye en gran
medida al desarrollo de quien lidere su propio negocio, especialmente en el ambito

promocional permite llegar a través de estrategias digitales a audiencias especificas.

En relacion con lo indicado, la comuna tiene un conocimiento limitado sobre
su demanda, al no comprender plenamente quiénes son sus potenciales visitantes no
pueden aprovechar los recursos naturales y culturales que posee, esto representa un
gran problema para su desarrollo. Por otra parte, la comuna enfrenta algunos desafios
significativos en su desarrollo turistico, debido a la escasez de estrategias efectivas de

marketing digital.
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A pesar de su tradicién en la produccién de paja toquilla y ubicacion costera,
la comuna carece de visibilidad en linea tanto en los sitios web oficiales como en el
del “Gobierno Autonomo Descentralizado Provincial de Santa Elena”, no se encuentra
informacion especifica sobre la comuna Barcelona. Ademas, en un video publicitario
en la misma pagina no se menciona este destino, esto representa un desafio de algunas
limitaciones importantes a considerar. La ausencia de una estrategia coherente y
visible de marketing digital obstaculiza el crecimiento turistico. Para revertir esta
situacién es crucial implementar mejoras en SEO (Optimizacion para motores de
basqueda), SEM (marketing en motores de busqueda.), marketing de contenido y redes
sociales. De esta manera se lograra atraer a mas visitantes y potenciar el desarrollo

local.

La presente investigacion incluye estas tres preguntas como parte del proceso
investigativo, las cuales son: ¢Cual es la importancia del marketing digital y sus
fundamentos?, ¢(Cual es la situacion actual del mercado turistico en la comuna
Barcelona?, ¢Cudles son las acciones del marketing digital mas efectivas para

promocionar la comuna Barcelona?

En relacion con estas preguntas, se emplea la formulacion del problema la cual
es, ¢(Como pueden las estrategias del marketing digital aumentar la afluencia de

turistas en la comuna de Barcelona, provincia de Santa Elena en el afio 2024?

De acuerdo con estas preguntas, el objetivo general de esta investigacion es
proponer estrategias de marketing digital a fin de aumentar la afluencia de turistas en
la comuna Barcelona, provincia de Santa Elena 2024, esto significa incrementar la
visibilidad de la comuna Barcelona mediante estrategias de marketing digital, lo que
se espera que aumente el nimero de visitantes. Los objetivos especificos son:
Diagnosticar la situacion actual del marketing digital en la comuna Barcelona;
identificar los principales factores que afectan la afluencia de visitantes en la comuna;
y, plantear estrategias de marketing digital para aumentar la visibilidad de los recursos

turisticos y atraer mas visitantes.

El presente trabajo se justifica debido a su importancia practica y aplicativa ya

que el marketing digital abarca acciones promocionales orientadas al contexto general
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de marketing, aprovechando herramientas digitales y tecnoldgicas. Por tanto, las
tecnologias llegaron para ayudar, simplificar, mejorar aspectos necesarios para todo
tipo de area, profesion, con ello el uso aplicado al marketing digital en esta época
actual, ha significado una ayuda para las comunidades de todo el mundo. En las
comunas del canton Santa Elena, se han beneficiado oportunamente obteniendo
mejoras en sus negocios, atrayendo a mas clientela y a su vez mejorando la situacién

social y econdmica.

Por consiguiente, la evolucion que ha tenido el marketing digital ha ayudado
en la expansion de las empresas hacia nuevos mercados. Segun (Sotomayor, 2019)
“En el Ecuador, algunas ciudades como Guayaquil, Quito y Cuenca optaron por el uso
de herramientas digitales mediante el empleo de portales web apoyados mediante
estrategias en redes sociales, promocionando a sus ciudades juntamente con su oferta

turistica”.

Barcelona por su biodiversidad y por ser pionera en la elaboracion de
productos de paja toquilla y artesanias, atrae la atencion del turista y genera
expectativas. Ademas, se diferencia de otras comunas cercanas debido a su patrimonio
cultural inmaterial, en cuanto al procesamiento completo de la paja toquilla. Segin
(Prudente, 2017) el utilizar estrategias de posicionamiento que brinda el marketing
digital, ayudan a crear una marca en la mente de los visitantes haciendo que mantengan

el interés.

Por lo cual, el marketing digital ha revolucionado la promocion y expansion
de negocios, especialmente en comunidades como las del cantén Santa Elena. Al
aprovechar herramientas tecnoldgicas, estas comunidades han mejorado
significativamente su situacion social y econdémica, atrayendo mas clientes y
optimizando sus negocios. Ejemplos en Ecuador, como Guayaquil, Quito y Cuenca,
demuestran como las estrategias digitales pueden potenciar la oferta turistica. En
particular, Barcelona destaca por su biodiversidad y artesanias de paja toquilla, por
ende, es una oportunidad en la que la aplicacion de estrategias de marketing digital es

fundamental, entendiendo el contexto situacional de la comuna.
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Atendiendo a estas consideraciones, el uso de las estrategias de marketing
digital es esencial debido a que permite llegar a una audiencia de manera mas eficiente,
esto beneficia a las comunidades ya que pueden destacar sus atractivos tanto culturales
como naturales y otros recursos que posean. Esto no solo incrementa la visibilidad de
la comuna, sino que también fomenta una mayor conexion con los visitantes,

incentivandolos a elegir ese destino. (Bitmarketing, 2020)

Esta investigacion contiene introduccién en la que se plantea, la situacion del
problema, sistematizacion, el desarrollo de la tematica, la formulacion y la
identificacion de la problematica general y problemas mas especificos, ademas del
objetivo general y especificos, y la respectiva justificacion; dentro del capitulo I se
considera la revision de literatura, es decir, las bases teoricas de la investigacion,
incluyendo asi un desarrollo de teorias y conceptos pertinentes dotando de informacién
valiosa y atil fundamentada; concerniente al capitulo 1l se menciona el
direccionamiento del disefio de la investigacion en conjunto de los métodos y técnicas
con herramientas de medicion para determinar la muestra a utilizar; finalmente el
capitulo Il contempla el resultado de la recoleccion de datos y posteriormente el
desarrollo de las recomendaciones.
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CAPITULO |

MARCO REFERENCIAL

1.1 Revision de literatura

En el trabajo de Péez et al. (2023), “Apuntes metodologicos sobre las redes
sociales para la promocion turistica en Ecuador”, el objetivo fue describir la relevancia
de las redes sociales en la promocion turistica y proponer estrategias de mejora
especificas para Ecuador. La metodologia que se uso fue con el enfoque cualitativo,
revision bibliogréafica, entrevista y observacion, como conclusion obtuvieron que la
relevancia de las redes sociales es esencial para que los servicios del sector turistico
lleguen a los usuarios y por consiguiente mejoren la calidad y que a pesar de su

potencial el uso de estas redes en Ecuador debe mejorar.

Segun Santamaria et al. (2023), “El marketing digital y su incidencia en el
comercio electronico: una revision bibliométrica”, el objetivo fue analizar como el
marketing digital ha influido en el comercio electronico en la provincia de Santa Elena,
indica que las empresas destacan las estrategias utilizadas que permiten la mejora en
ventas y la presencia en internet. Esta investigacion empled la metodologia de tipo
cualitativo y cuantitativo, indica ademas que se utilizaron las entrevistas y encuestas
como parte de la investigacion para poder entender que tan factibles son esas
estrategias. En cuanto a los resultados, indica que las empresas que utilizaron
estrategias como SEO y SEM, ademaés del marketing en redes sociales tuvieron un

mejoramiento en ventas.

Segun los autores Robalino et al. (2021), “Estrategias de marketing digital para
promocion turistica en el canton Pasaje”, este estudio tuvo como objetivo analizar las
estrategias que se manejan para la promocion del turismo que el cantén Pasaje realiza.
La metodologia aplicada fue de tipo cualitativa empleada en la revision bibliogréafica,
la utilizacién de la entrevista y la observacién. Dentro de los resultados demostraron

que la red social con mas seguidores es Facebook, se menciona que no existe una
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frecuencia determinada para las publicaciones y como repercusion estd en que no
tenga una persuasion en los usuarios, y ademas se recalca que las estrategias digitales
en las plataformas es de suma importancia, tienen la finalidad de atraer a mas

visitantes.

Segln Carrién y Rodriguez, (2021) en investigacion “Analisis de estrategias
de promocion turistica concernientes a prestadores de servicio en la provincia de
Huarochiri”, cuyo objetivo es analizar y comprender como los prestadores de servicios
turisticos implementan sus estrategias de promocion, por ello se busca identificar las
practicas exitosas y desafios. La metodologia efectuada fue de tipo cualitativa, se
consider0 la revision de bibliografia, entrevista y la observacién. En cuanto a los
resultados los prestadores de servicios turisticos tuvieron que adaptar sus estrategias
de promocion a las caracteristicas del destino y sus necesidades respecto a los

diferentes tipos de turistas que existen.

El articulo de Guillén et al. (2019) denominado “Promocion digital para
potenciar el turismo en la comuna Data de Posorja, Ecuador”, plantea el objetivo de
proponer el disefio de un plan de promocion digital para impulsar el turismo en la
comuna Data de Posorja, esto es debido a la escasa afluencia de visitantes, justamente
en dias que no son feriados. La metodologia empleada fue con un enfoque mixto, se
determind el posible perfil de la demanday las estrategias que utilizarian, ademas de
los medios de promocién, recayendo en el uso de las redes sociales como Facebook e
Instagram. Como resultado de esta investigacion, el problema radica en el
desconocimiento de los atractivos turisticos de este lugar debido a la escasa
informacion disponible en los canales de difusidn actual. Por consiguiente, se incluye
una propuesta en el disefio de un imagotipo como marca turistica para lograr el

posicionamiento de este sitio y con ello cumplir los objetivos trazados.

De acuerdo con el articulo de Plumed et al. (2018) “Planificacion turistica,
promocion y sostenibilidad ambiental: el caso de Espafia”, tiene como objetivo
analizar el vinculo que tiene la sostenibilidad respecto a la promocién del turismo en
Espafia. En cuanto a la metodologia empleada fue doble, es decir, revision de
documentos oficiales, y por otra parte se analizaron imagenes y campafias de

planificacidn turistica para hacer una comparacién adecuada y ver cuales han sido los
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resultados. Finalmente concluyen que, la politica turistica en Espafia ha evolucionado
hacia la sostenibilidad. Aunque inicialmente carecia de consideraciones ambientales,
los planes posteriores han priorizado la gestion sostenible y la calidad del entorno
natural. El crecimiento turistico sin planificacion previa tuvo graves consecuencias
para el medio ambiente, pese a ello, los esfuerzos realizados por llevar a cabo un
horizonte claro dieron resultados positivos en cuanto al desarrollo sostenible que

Esparfia necesitaba con ayuda de la promocion turistica.

De acuerdo con el estudio de Vergara et al. (2017), “Desarrollo de los
atractivos turisticos del Canton Penipe con Estrategias de Marketing Digital”, con el
objetivo de aplicar estrategias de marketing digital para la promocion de los atractivos
turisticos del canton Penipe aprovechando las tendencias actuales de los mercados
virtuales. La metodologia se basé en el enfoque trasversal de tipo no experimental, los
métodos de recoleccidn fueron entrevistas y encuestas digitales y observacion directa,
como conclusion obtuvieron que hay desconocimiento de la oferta turistica, y la
mayoria de la poblacion tiene deseo de hacer actividades turisticas, ademas que
indicaron que el medio méas adecuado para los fines pertinentes es el internet, ya que

dia a dia gana mucho mas terreno en el desarrollo dentro del entorno turistico.

En el articulo de investigacion de Fortis y Alvarado, (2016), “Plan de
Marketing referente al patrimonio cultural que posee la parroquia Ancon en Santa
Elena”, se determina el objetivo en disefiar un plan de marketing para el patrimonio,
cultura existente en la parroquia, se busca difundir adecuadamente los senderos
recorridos y rutas de turismo cultural, tiene como enfoque hacia la promocion y
valorizacion del patrimonio cultural local; la metodologia empleada fue la
investigacion de mercado basada en una revision de bibliografia y un estudio de
campo, los métodos han sido el exploratorio y descriptivo, con un andlisis inductivo y
deductivo, como resultado se obtuvo que se propuso la implementacion de redes
sociales, sitio web y Google Maps para poder difundir el patrimonio cultural de la zona

estudiada, inclusive se sugirié una guia turistica digital y publicidad offline.
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1.2 Desarrollo de teoria y concepto

1.2.1 Marketing digital

Para Bricio et al. (2018) el marketing digital es una herramienta que a su vez
facilita procesos que son de caracter nacional como internacional, que utiliza muchas
técnicas para modelos de negocios y estrategias direccionadas a descubrir nuevas
oportunidades, por lo cual debe existir un plan que pueda plasmar de forma clara los
objetivos de empresa 0 negocio y que de por medio tenga formas de comunicacion,

dando lugar a una buena segmentacion del mercado.

Para el autor Cajal, (2024) el marketing online o también llamado marketing
digital no es otra cosa que la planificacion de técnicas, herramientas y medios en linea
como el SEO, SEM, SMM, analitica y otros mas, aquellos que estan al alcance para

poder llegar a las metas de un negocio.

1.2.2 Marketing

Segun Kotler et al. (2010) afirman que el marketing consiste en gestionar
relaciones rentables con los clientes, ademas menciona que existen dos objetivos, los
cuales radican en atraer nuevos clientes prometiendo un valor superior y el otro de
mantener y hacer crecer a los clientes actuales, esto indica que hay una fuerte relacion

a la fidelizacion de clientes y los nuevos dandoles un valor agregado.

1.2.3 Importancia del marketing digital

De acuerdo con el articulo de Bricio et al. (2018), citando a Cangas y Guzman
(2010), afirman que la relacion que existe con el internet es crucial porque evoluciona
rapidamente. Los profesionales en el &rea deben siempre estar atentos y actualizados
con las tendencias tecnoldgicas y su integracion con el marketing tradicional ya que
constantemente se emplean nuevas técnicas, debido a que el publico es cambiante en

sus decisiones de compra.



24

1.2.4 Caracteristicas del marketing digital

Las tendencias del marketing que se han venido suscitando en el entorno global
del marketing han sido una combinacién de las técnicas tradicionales como las de los
nuevos medios que existen en la actualidad, basicamente es una tactica conjunta. Una
de las principales caracteristicas es que hace posible la realizacion de estrategias
personalizadas y de campafias, las cuales tienen una gran capacidad analitica
permitiendo tener un consolidado que posteriormente pueda ser lanzado hacia un

publico objetivo ya segmentado.

Asi pues, algunas caracteristicas de este marketing digital podrian ser un
contenido muy atractivo y en un ambiente en que la audiencia pueda recibir esta
informacion, esto hace referencia a que un elemento esencial es que debe estar
centrado al publico y por la que debe existir una interaccion entre la campafia de

promocion y la audiencia que la recibe. (Salazar et al., 2017)

Segun los autores (Rodriguez et al., 2015), mencionan que las caracteristicas
mas destacadas en el marketing digital son la eficacia, inmediatez y el caracter directo,

esto hace que se convierta en un medio totalmente proactivo y productivo.

1.2.5 Ventajas del marketing digital

De acuerdo con el articulo de (NUfiez y Miranda, 2020), titulado “El marketing
digital como un elemento que parte como un apoyo para organizaciones”, manifiesta
que el marketing ha transformado teorias administrativas y la importancia en el apoyo
estratégico dentro de las organizaciones, recalca que existen algunas ventajas a
considerar, las cuales son: el mayor alcance y visibilidad que permite llegar a una
audiencia global, la segmentacién precisa, medicion y analisis de resultados, costos

mas bajos, interaccion y compromiso.

Es asi como, en este articulo se hace énfasis a que el marketing digital en
particular puede favorecer la mejor comprensién del mercado, por lo que se convierte
en una ventaja competitiva para una empresa que tenga como objetivo o esté en una

situacion de competitividad. (Nufiez y Miranda, 2020)
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1.2.6 Estrategias del marketing digital

Para Nufiez et al. (2022), consiste en definir en qué forma se va a mostrar hacia
los clientes o potenciales clientes, como hacerse un espacio en el universo web, cémo
ofrecer informacion o contenidos importantes para el publico, de qué forma participar
en conversaciones de consumidores, finalmente el analisis de datos dentro de un

ecosistema.

1.2.7 Tipos de estrategias de marketing digital

Segun el portal Socadmwp (2024), se indica que las estrategias en el ambito
del marketing digital comprenden una serie de metodologias que integran un plan, este
mismo establece y define de forma detallada los objetivos pertinentes, ademas de los
canales de comunicacion, las tacticas y acciones especificas a implementar para la

promocion de una marca, servicio o un producto dentro del entorno digital.

A continuacion, se mencionan diez estrategias del marketing digital.
Enfoque en los motores de busqueda (SEO y SEM)

Hace referencia a la mejora de la visibilidad de una pégina en cuanto a los
resultados de busqueda natural que realizan las personas, ademas utiliza anuncios de
pago para aparecer en los resultados de busqueda como es en Google Ads.
Segmentacion de email marketing

Destaca la accidn de enviar correos electronicos segmentados y personalizados
a sus clientes para mantenerlos siempre informados sobre las nuevas ofertas o alguna

otra informacidn que la empresa proporcione para de esta manera comprometerlos ain

mas.
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Marketing de contenidos

Trata de como crear y distribuir el contenido valioso y muy relevante para

atraer y retener a una audiencia definida.
Marketing en redes sociales

Hace referencia a la utilizacién de plataformas digitales, en este caso las redes
sociales que estan inmersas en la interaccion con la audiencia, por ende, hace que
mejore la marca, algunas de estas redes son Instagram, Facebook, X (Twitter).

Uso de landing pages

Es la creacion de una o varias paginas web de destino especifico para campafas

de marketing, el objetivo de esto es convertir a los visitantes en clientes potenciales.

Marketing de afiliados

Refiere a la colaboracion con terceros que pueden promocionar los productos

de una empresa 0 servicios a cambio de una comision por cada venta realizada.
Aplicaciones moviles

Es el desarrollo de aplicaciones moviles por la que se ofrece al cliente una
experiencia totalmente personalizada y de forma directa y automatizada a los usuarios
que naveguen.
Marketing de influencers

Colaboracion con personas conocidas o influyentes en que tengan una gran

aceptacion del publico y que de cierta forma tenga una conexién o vinculo con la

empresa refiriéndose al producto o servicio que se oferta.
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Inbound marketing

Se enfoca en atraer a los potenciales clientes de una forma no invasiva,
compartiendo un contenido muy claro, preciso y que resuelve las dudas de los clientes

promoviendo la confianza y fidelizacion.

Estrategias de marketing digital con VR y AR

La realidad virtual y la realidad aumentada son tecnologias actuales que
ayudan a que el cliente tenga una experiencia mas inmersiva y personalizada, ademas

gue es una tendencia que crece cada vez mas.

1.2.8 Guia de estrategias

Es un plan que busca llegar a cumplir objetivos de tipo comercial a través de
acciones concretas, por tanto, se indica que puede incluirse la aplicacion de algunos
elementos como la publicidad, promocidn y aspectos similares que tengan relacién a
un estudio de mercado pertinente que permita tener una mejor perspectiva y vision del

entorno.

Del mismo modo, se refiere a que son documentos que contienen a detalle
informacion relevante sobre estrategias de la aplicacion de un marketing tradicional o
digital. (ND Marketing Digital, 2023)

1.2.9 Promocion turistica

Implica promover las ventajas de la propuesta turistica a los clientes
potenciales. Esto involucra presentar el producto turistico o dar a conocer el producto
0 servicio turistico, que incluyen los atractivos, las actividades turisticas, la
infraestructura y cualquier servicio dentro de la comunidad que pueda resultar

interesante para los visitantes. (Datatur, 2015)
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Ademas, existen campafias de publicaciones especializadas que pueden ser
tanto de tipo fisico como folletos turisticos y publicidad en guias de viaje. (Kotler P.
etal., 2011)

1.2.10 Promocidn

La promocién es un fragmento de una ecuacion de la comunicacion que existen
en el marketing, esto significa que otorga un soporte en la cual mejora
significativamente las estrategias propias de la publicidad, anteriormente se
consideraba la promocion como un elemento imprescindible agregado para publicitar

productos. (Parmerlee, 2002)

Segun Kotler et al. (2010), La mezcla de promocion es la combinacion
especifica de publicidad, relaciones publicas, venta personal y herramientas de
marketing directo que la empresa utiliza para comunicar persuasivamente el valor al

cliente y construir relaciones con el cliente.

Canales digitales

Segun el articulo “Uso de canales digitales en la educaciéon superior”,
argumenta que los canales digitales son herramientas y plataformas que se encuentran
en linea que hacen fécil la distribucién y comunicacién de la informacion que hay

entre la audiencia y organizaciones. (Dorantes y Aguilar, 2019)

Por otra parte, existen los mercados electronicos que no son mas que mercados
virtuales, aqui se efectua el actuar de la demanda que hace uso de este medio para
comunicarse y obtener informacion detallada de lo que desee, por su parte el vendedor
realiza la venta de sus productos o servicios dependiendo del canal que se haya dado

mejor para ambas partes.

Por ello, los canales digitales son una forma en la cual se agilizan los procesos
de distribucién, mayormente son muy utilizados por esta era digital. (Kotler et al.,
2004)
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1.2.11 Tipos de canales digitales

Los canales digitales aparecieron a partir de la década de los noventa, siendo
las paginas web la principal ventana, posteriormente nacieron las redes sociales y con
ello las aplicaciones, estos son los tres canales principales que estan en un entorno de
plataforma digital. (Bridge, 2023)

Redes sociales

Segun Meriodo, citado por (Condori, 2020), menciona que las redes sociales
son herramientas que permiten compartir informacion, la cual puede ser de video,

audio, texto entre otras, dicha informacion es compartida entre amigos.

Sitio Web

Manes y Rosette (2023), definen al sitio web como un conjunto de paginas
agrupadas dentro de un mismo dominio. Ademas, es una estructura de informacion y

comunicacion.

Benchmarking

En el entorno global no existe una definicion consolidada del Benchmarking,
sin embargo, segun algunos autores han dado su criterio respecto a esto como Philip
Kotler, quien describe como el acto de comprar los productos y los procesos de la
empresa con los de los competidores o de otras empresas lideres en otras industrias,

para de esta forma descubrir maneras de mejorar la calidad y desempefio.

Asi mismo se menciona que el Benchmarking también puede ser visto como
una técnica de mejora operativa, otros indican que su aplicacion puede extenderse a
todos los campos de la empresa, unos lo definen como una herramienta estratégica y
competitiva, y que, ademas, se indica que se relaciona a una gestion sobre la mejora

continua. (Intxaurburu et al., 2007)
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Es evidente que, el Benchmarking es un proceso sistematico y continuo que se
utiliza para comparar o medir los bienes, servicios y las practicas o acciones de una
empresa considerando a los lideres de la industria a nivel global, con el objetivo de

mejorar el desempefio de la misma empresa. (Hellriegel, 2016)

1.3.1 Afluencia de turistas

Segln la OMT (2019), se refiere a la afluencia turistica como al nimero de
personas que visitan un destino en un periodo determinado, ya sea un dia, una semana,

un mes o un afo.

1.3.2 Turista

De acuerdo con la OMT (2019), se sonsidera como visitante a quienes realizan
un turismo ya sea interno, o de tipo receptor y emisor, por lo que se tiene una

clasificacion si el visitante pernocta en el destino que ha elegido.
1.3.3 Perfil del turista

Se trata de una descripcion minuciosa de los viajeros que visitan un destino
especifico. Esta caracterizacion abarca diversos datos, comportamientos y detalles
demograficos, lo que resulta fundamental para comprender de manera méas profunda
las preferencias de los turistas en ese lugar. (Curado, 2024)
1.3.4 Clasificacion de turistas

El articulo “Tipos de turistas que existen”, menciona que la clasificacion de
los turistas se puede basar de acuerdo con el tipo de turismo que existe. Segn Valene

L. Smith citado por (EntornoTuristico, 2018) , enlista estos tipos de turistas.

A continuacién se muestra un listado de lo que corresponde a la clasificacion

de los turistas segun el portal web Entorno Turistico:

e Turistas exploradores
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e Turista elite
e Turistas excéntricos
e Turistas inusuales
e Turistas charter
e Turistas masa incipiente
e Turistas masa
e Turistas alocéntricos
e Turistas mediocéntricos
e Turistas de placer o hedonistas

e Turistas peregrinos

1.3.5 Turista potencial

Refiere aquellas personas que ain no han viajado a ningin destino, pero
podrian hacerlo en un futuro considerando la posibilidad o la intencidn de viajar. En
otras palabras, son individuos que podrian convertirse en turistas si despierta su interés

en viajar a cierto destino turistico. (Naranjo y Martinez, 2022)

1.3.6 Interaccién del turista

La interaccion, es considerada como una vivencia temporal, en el viaje, el
turista experimenta situaciones, personas y lugares de forma Unica, dicha vivencia
puede afectar su satisfaccion y recuerdo que se haya dado en el entorno del destino.
(Vergopoulos, 2016)

Asi mismo, en el contexto actual de la era digital, la forma de transmitir y
recibir informacion ha evolucionado, y existe una fuerte interaccion entre el internet,
las redes sociales y con ello la promocidn turistica, debido a que es el usuario quien

esta teniendo un acercamiento en la comunicacion turistica.
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Ademas, al turista se lo conoce como turista 2.0, porque no solamente usa el
internet como fuente de informacion sino para planificar su viaje gracias a las

herramientas de tecnologia. (TUfez et al., 2016)

1.3.7 Canales de informacion o comunicacion del turista

Existen varios canales que el turista utiliza, una de ellas es el sitio web oficial
del destino, ademas, generalmente se traduce a la utilizacion del internet como canal
de comunicacion e informacion principal por la cual se realiza la preparacion de un
viaje o visita turistica, la pagina web oficial del destino es la fuente principal del turista
en la que pueden encontrar detalles sobre atracciones, alojamientos, actividades y

recomendaciones locales. (Fernandez et al., 2020)

1.3.8 Interés de visita del turista

El interés del turista también se asocia fuertemente al término motivacion,
existen distintas razones por las que unas personas deciden viajar o visitar algun

destino turistico, esto va a depender mucho de los gustos y preferencias de la persona.

En el estudio de (Rubio, 2021), argumenta que interés de visita 0 motivacion
sufre cambios en el turista actual, los elementos que alteran el interés del turista estan

relacionados con temas de politica, economia y sociales.

1.3.9 Demanda turistica

El Ministerio de Turismo de Ecuador, citado por (Naranjo y Martinez, 2022),
menciona que la demanda turistica son un conjunto de bienes y servicios que son
consultados y requeridos por quienes consumen y son parte del area turistica. Por lo
que, se incluyen a turistas actuales que tienen sus propias sugerencias, y también se

contemplan a futuros turistas que tienen tendencias especificas.
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1.3.10 Clasificacién de la demanda turistica

Segun los autores Gonzélez y Conde (2011), citado por (Naranjo y Martinez,
2022), exponen que existen tres tipos de demanda turistica, las cuales son: la demanda
efectiva o actual, la demanda latente y por Gltimo la no demanda, es por ello que solo
se hace énfasis en diversos estudios que indican que existen netamente tres, por las

cuales se fundamentan tedricamente.

Visitantes

De acuerdo con (Nehuén, 2024), hace mencion de que un visitante se lo define
como una persona que puede acceder a un lugar como un museo, playa, parques, plazas
comerciales que son lugares fisicos, ademas que se puede acceder a sitios virtuales
como plataformas a navegar en su contenido digital. Esto hace referencia a que una

persona esta teniendo una interaccion con personas o con un sitio web.

1.3.3.1 Fundamentos legales

De acuerdo con el Decreto Ejecutivo para fomentar el Turismo en Ecuador
(Corte Constitucional de Ecuador, 2024), tiene como objetivo impulsar al sector
turistico mediante medidas estrictas, entre sus principales puntos esta la reducciéon del
IVA, el fomento del turismo y por Gltimo la promocion de eventos culturales, dando
oportunidad a que el sector tenga una dindmica mejor en cuanto a ingresos mediante

la promocidn con respecto a la facilidad que permite esta ley.

De acuerdo con el documento oficial (Secretaria Nacional de Planificacion,
2021), en su objetivo 2, se menciona que, resulta de vital importancia afianzar y

mejorar la prestacion de servicios turisticos, la recuperacion del empleo y la seguridad
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de los destinos urbanos y rulares para fortalecer la liquidez e ingresos del sector

turistico.

Asi mismo, en las politicas 2.3 del Plan de Creacion de Oportunidades,
menciona que, es importante, fomentar el turismo doméstico, receptivo y que sea
sostenible, que exista una consolidaciéon y variedad en los productos del pais.

(Secretaria Nacional de Planificacion, 2021)

De acuerdo con la Normativa Legal que respalda la promocion turistica,
tenemos que en la (Ley de turismo, 2020) manifiesta en su articulo 1, determinar el
marco legal que regira para la promocion, el desarrollo y la regulacion del sector
turistico; de las potestades del Estado y las obligaciones y derechos de los prestadores

y de los usuarios.

Articulo 3 (Ley de turismo, 2020), enfatiza y sefiala algunos principios de la
actividad turistica, siguiendo con el literal a) la iniciativa privada como pilar
fundamental del sector; con la contribucion mediante la inversion directa, la

generacion de empleo y promocion nacional e internacional.

Articulo 4 (Ley de turismo, 2020), indica que la politica estatal en relacion
con el sector del turismo determina que debe cumplir con objetivos, en especifico el
literal a, el cual reconoce que la actividad turistica corresponde a la iniciativa privada
y comunitaria, y el Estado en cuanto debe potencializar las actividades mediante el

fomento y promocion de un producto turistico competitivo.

Ademaés, se enfatiza en el literal f) que se tiene que promover
internacionalmente al pais y sus atractivos en conjunto con otros organismos del sector

publico y con el sector privado; y, g) fomentar e incentivar el turismo interno.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

2.1 Disefio de la Investigacion

2.1.1 Enfoque cualitativo y cuantitativo

Para esta investigacion se adopt6 un enfoque mixto debido a que se exploraron
aspectos subjetivos como la identificacion de las caracteristicas del tema principal, por
tanto, surgieron interrogantes a medida que fue el desarrollo de esta investigacion, fue
pertinente realizar entrevistas a expertos en el tema y a las autoridades en relacion con

el turismo de Santa Elena y la actualidad de la comuna.

Por otro lado, el enfoque cuantitativo permitié recopilar datos numéricos
estadisticos propios del tema de investigacion, ademas de considerar variables
especificas relacionadas al tema en cuestion. Se utilizd la encuesta que fue dirigida
hacia los turistas que visitan la provincia de Santa Elena, se realizo el anlisis de datos,

como tendencias del marketing digital, y comprender patrones de las estadisticas.

2.1.2 Investigacién descriptiva

Esta investigacion es de tipo descriptiva, lo cual ha significado relevante para
analizar aspectos especificos del tema de estudio de forma cronoldgica, clara y
coherente. Este tipo de investigacion brindo una vision general, ademas, fomentd la
generacion de ideas y apreciaciones amplias para abordar las situaciones que se han

presentado en el estudio.

Por lo tanto, el desarrollo de la investigacion bajo este enfoque, se vislumbra
la posibilidad de disefiar una estrategia de marketing digital para la comuna de
Barcelona. Es asi como, dicha estrategia se alinea con el objetivo principal de esta

investigacion.
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2.2 Métodos de la Investigacion

Método Deductivo

Este método ha sido fundamental en este trabajo, ha permitido obtener
fundamentos solidos a partir de situaciones generales hacia elementos especificos que
estan direccionados a aspectos concretos del perfil del turista, contrarrestando con las
bases tedricas que han sido parte de una perspectiva lIdgica en lo que involucra a

objetos de estudios que estan vinculados de forma directa e indirecta.

2.2.1 Método analitico

En esta investigacion, fue necesario emplear este método, el mismo que ha
permitido simplificar la problemética en elementos mas pequefios para poder
comprender de mejor forma el fendmeno de estudio, esto recae en la comprension de

valores.

2.2.2 Poblacion

En la obtencidn de datos para determinar la poblacién se consideraron datos
de los visitantes que llegan a la provincia de Santa Elena, segun las estadisticas del
Boletin 004 tomado del Observatorio Turistico Sostenible UPSE del periodo 2024.
(OTS UPSE, 2024)

Tabla 1. Determinacion de la poblacion y muestra
N° Visitantes Lugar Fuente Afo
Observatorio
Provincia de Santa Turistico
89.000 Elena Sostenible 2024
UPSE

Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024
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2.2.3 Muestra

Para determinar el valor numérico de la muestra se tomaron datos de un
namero de turistas que visitaron la provincia de Santa Elena en el feriado 24 de mayo
del 2024, por lo que se aplicd la siguiente formula para una poblacidn finita de 89.000
personas, como resultado de la operacidn, la muestra resultante es de 383 visitantes, a

quienes se les aplicara la encuesta derivada de esta investigacion.

Equivalencia de los elementos de la formula:

n= tamafo de muestra buscado

N= tamafio de la poblacion 89.000

Z= parametro estadistico de nivel de confianza 1,96

e= error de estimacion méaximo aceptado 5%

p= probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito) 50%

g= probabilidad de que no ocurra el evento estudiado 50%
Formula para poblacion finita:

N*Zz*p*q
e« (N—-1) + 22 * P *q

(89.000) * (1,96) * 50% * 50%

n= (5%)* (89.000 — 1) + (1,96)? * 50%*50%
85.440
n=
22.250,71
n=

383
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2.2.4 Recoleccién y procesamiento de datos

Técnicas de recoleccion de datos

Para esta investigacion, se utilizaron técnicas de recoleccién de datos a través
de entrevistas y encuestas, con el objetivo de recabar informacion para posteriormente

analizarlos y en funcion de ello disefiar una propuesta de marketing digital.

Las entrevistas permitieron obtener informacion cualitativa detallada, mientras
que las encuestas proporcionaron datos cuantitativos relevantes. Esta combinacion de
métodos brind6é una vision integral del comportamiento y las preferencias de los
turistas, facilitando el desarrollo de estrategias de marketing digital méas efectivas y

especificas para la comuna Barcelona.

Entrevistas

En este estudio se utilizo la técnica de entrevista, determinandose la guia, la
cual fue dirigida hacia profesionales en turismo, como también a autoridades que
tienen un vinculo directo con la gestion de la comuna Barcelona, es asi que se pudo
recabar informacion relevante sobre la situacion actual, las problematicas y las

técnicas del marketing digital que se pueden aplicar en la localidad.

La guia de la entrevista se enfoco netamente en la variable independiente, sobre
las estrategias del marketing digital, por lo que se elaboraron preguntas abiertas a fin
de conocer la percepcién que tienen los entrevistados sobre la comuna y como puede

el marketing digital aumentar la afluencia de turistas en la comuna Barcelona.
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De acuerdo con lo mencionado anteriormente, la entrevista fue realizada a
cinco personas, las cuales fueron el sefior Carlos B. secretario del Centro de
Procesamiento de Paja toquilla, el Ing. Colon Q. quién es parte de la organizacion
comunal, el Lcdo. Adrian Y. profesional en turismo y residente de la comuna, el PhD.
Efrén Mendoza, docente de la carrera de turismo en la UPSE, y por Gltimo a la Ing.
Paulina Ledn, jefa de la Unidad de Turismo y Patrimonio de Santa Elena, quienes han

sido los informantes clave en esta investigacion.

Encuestas

En esta investigacion se emplearon encuestas que fueron dirigidas hacia los
turistas que visitan la provincia de Santa Elena, lo cual ha permitido recabar
informacidn pertinente, esto ha significado tener una mejor perspectiva del perfil del

turista.

Las encuestas fueron aplicadas en la playa de Salinas, canton de la provincia
de Santa Elena. Debido a la gran afluencia de turistas que visita esta area, resulto
pertinente recabar informacidén desde este punto estratégico, ademéas se recopild

informacion durante y fines de semana.

Ademas, se pudo determinar el perfil actual del turista, a través de esto la
recopilacion de informacidon ha servido para conocer cudles serian las estrategias del
marketing digital mas eficientes que ayudarian a la comuna Barcelona incrementar el

ndmero de visitantes.
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CAPITULO III

RESULTADOS Y DISCUSION
3.1 Andlisis de datos

3.1.1 Entrevistas aplicadas

1. ¢, Cudl es su percepcion respecto al estado actual del marketing digital en

la Comuna Barcelona y su presencia en linea?

La mayoria de los entrevistados coinciden en que hay una promocion digital
insuficiente de los servicios y productos turisticos en la comuna, una minoria indica
que la percepcion de presencia en linea no es la adecuada y que existen esfuerzos
limitados ante la necesidad de tener una identidad y marca turistica. De acuerdo con
la informacidn recibida se resalta la necesidad de establecer una marca sélida y
desarrollar el producto turistico antes de implementar las estrategias del marketing

digital.

Ademas, se destacd que primero se debe crear y potencializar un producto
turistico, de modo que sea una razén de visita para los turistas tanto internos como
externos, por lo que también se deben realizar esfuerzos conjuntos y que todo esté en
el marco de las leyes, inclusive se debe revisar el Plan de Desarrollo y Ordenamiento
Territorial del GAD Municipal de Santa Elena.

2. ¢ Cuales son los mayores desafios que enfrenta la Comuna Barcelona en
cuanto al marketing digital para atraer turistas y qué factores considera
que dificulta la implementacion de estrategias digitales?

Existen tres puntos importantes que los entrevistados han destacado, en su
mayoria indica que hay una necesidad de tener un impulso colectivo, esto incluye a

las autoridades de la comuna, las personas locales y profesionales en el area, ademas
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enfatizan la falta de apoyo gubernamental y la poca continuidad de proyectos
encaminados hacia la mejora de la comuna. Una minoria hizo énfasis en que hay una
falta de cultura digital y la carencia de promocion que también se asocia con el
desconocimiento de marketing digital y la falta de organizacion. La capacitacion y el
empoderamiento de la comunidad en colaboracion del apoyo interinstitucional son

esenciales para superar los desafios.

3. Desde su experiencia, ¢Cuales son los elementos clave del marketing

digital que podrian atraer a mas turistas a la Comuna Barcelona?

La mayoria de los entrevistados coincide en que las redes sociales son
esenciales para atraer turistas a la comuna. Una minoria indica que es importante tener
un buen manejo de la pagina web y que contengan fotografias originales. Ademas, se
destaca la necesidad de primero mejorar la calidad de los servicios y recursos
turisticos, trabajar bien el producto como tal para que las estrategias del marketing
digital sean efectivas, finalmente se recalca la implementacion de un plan de marketing

con una segmentacion de la audiencia o publico objetivo.

Asi mismo, se hizo hincapié de que realice el marketing mix, de este modo se
puede abarcar mas area dando a conocer a todo el publico de lo que la comuna tiene
para ofrecer en cuanto a gastronomia, festividades, artesanias, recursos naturales y
atractivos, por lo que las vallas publicitarias, tripticos y pancartas son de utilidad y

ademas refuerza la informacion detallada de lo que ocurre internamente en la comuna.

4. ¢ Cudles son las estrategias digitales més efectivas para promover lugares
turisticos locales y qué canales o plataformas considera que son clave para

llegar al publico objetivo?

En esta ocasion, todos los entrevistados han coincidido en que la utilizacién de
las redes sociales como son Facebook, Instagram y Tik Tok que son elementales para
promover lugares turisticos locales. Puntualmente la mayoria ha resaltado la necesidad
de gque exista un experto como un Community Manager que sea el que maneje todo el

tema de la promocion turistica y de las gestiones estratégicas. Ademas, pocos quienes
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han recalcado que haya publicaciones auténticas y la inclusién de influencers y otra
minoria subraya que se debe mejorar la infraestructura y desarrollar un plan de

marketing basado en un analisis de mercado.

5. ¢ Qué acciones especificas sugiere para mejorar la presencia en linea de la

comuna Barcelona?

En su mayoria, los entrevistados sugieren que deben definir objetivos claros,
contar con apoyo gubernamental, la creacién de una marca y desarrollar un plan de
marketing. Asimismo, otros resaltaron la necesidad de incorporar a un Community
Manager y el compromiso de la comunidad. Por otra parte, la creacion de una pagina
web informativa e interactiva y la promocion del turismo experiencial y gastronomia
local que son factores clave para atraer turistas sin dejar de lado la mejora de la

infraestructura turistica.

Cabe mencionar que no simplemente es la contratacion de un Community
Manager, sino que también exista un equipo de logistica que se encargue de cubrir
areas en las cuales se debe realizar la promocion y difusion de la informacién

pertinente en diversos canales comunicacionales.

6. ¢En qué medida considera que el marketing digital puede contribuir al

crecimiento turistico en el desarrollo general de la comuna Barcelona?

Todos los entrevistados consideran que el marketing digital es esencial para el
crecimiento turistico y el desarrollo de la comuna Barcelona. Ademas, se recalca hace
hincapié en que primero se deben desarrollar los productos y servicios locales antes

de incorporar y aplicar las estrategias digitales.

Una minoria hizo mencion de que se debe tener precaucién con el contenido
que se vaya a publicar, de igual manera otros indicaron que se debe ligar a una
planificacion turistica del territorio para maximizar el impacto. Por lo que, se concluye
que es indispensable la utilizacion de estrategias de marketing digital, pero debe ir a

la par con el desarrollo y planificacion de los productos y servicios locales.
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3.1.2 Andlisis de las encuestas realizadas a turistas

Tabla 2. Edad del encuestado
Edad
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
18 a 25 afios 152 39,7 39,7 39,7
2 103 26,9 26,9 66,6
- 3 93 24,3 24,3 90,9
Valido 4 31 8,1 8,1 99,0
5 4 1,0 1,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Graficol. Edad del encuestado
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El grafico muestra la distribucion de las edades de los encuestados, la misma
que muestra una predominancia del grupo de edades entre 18 a 25 afios, esto indica
una relevancia significativa de quienes visitan la provincia de Santa Elena, desde el
punto del marketing se puede tomar como referencia a este publico joven como el

target en la cual se pueden desarrollar y aplicar estrategias de marketing digital.
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Tabla 3. Género del encuestado
Género
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -

valido acumulado

femenino 203 53,0 53,0 53,0

Valido masculino 180 47,0 47,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Grafico 2. Género del encuestado

180 (47%) 203 (53%)

La grafica muestra una ligera mayoria de personas de género femenino, se
evidencia que hay un porcentaje bastante equilibrado de ambos géneros los cuales
visitan la provincia, esto supone que los turistas estan atraidos por atractivos propios
de Santa Elena, por lo que al plantear estrategias estas deben estar orientadas hacia
hombres como mujeres, de esta forma habra un equilibrio en la realizacion de las

estrategias del marketing digital.
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Tabla 4. Estado civil del encuestado
Estado civil
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 224 58,5 58,5 58,5
2 36 9,4 9,4 67,9
- 3 113 29,5 29,5 97,4
valido 1 3 3 97,7
5 9 2,3 2,3 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024
Grafico 3.  Estado civil del encuestado
9(2,35%)
36 (9,4%) :
ESTADO CIVIL

113 (29,5%)
224 (58,49%)

® Soltero (a)

®Casado (a)

@ Unién libre (g)

® Divorciado (3)
Viude (a)

En la gréafica se evidencia una mayoria respecto a personas solteras, este alto

porcentaje indica que es un publico no comprometido el que visita a la provincia de

Santa Elena, desde una perspectiva del marketing digital, se pueden proponer

estrategias como la elaboracion de paquetes turisticos enfocado a este grupo

demografico predominante, esto permitiria fortalecer la oferta y asi receptar méas

turistas de esta caracteristica.
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Tabla 5. Ciudad del encuestado

CIUDAD
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 224 58,5 58,5 58,5
2 36 94 9,4 67,9
. 3 113 29,5 29,5 97,4
valido 1 3 3 97,7
5 9 2,3 2,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Grafico4. Ciudad del encuestado
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La grafica muestra una gran variedad de ciudades de residencia de los
encuestados. La mayoria proviene de Guayaquil, esta predominancia puede atribuirse
a la proximidad geograficay la facilidad de acceso a la playa de Salinas de la provincia
de Santa Elena, es comun que existan mas residentes de Guayaquil los fines de semana.
Ademas, Salinas es un lugar popular para actividades y eventos turisticos que atraen

principalmente a los guayaquilefios.
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Tabla 6. Con quién viaja el encuestado

¢Con quién viaja?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
1 210 54,8 54,8 54,8
2 75 19,6 19,6 74,4
Valido 3 61 15,9 15,9 90,3
4 37 9,7 9,7 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024
Gréfico5. ¢Con quién viaja?
ﬁ I.I .R
201 (54,83%) 75 (19,58%) 61 (15,93%) 37 (9,66%)

Es importante conocer estos datos estadisticos. El grafico muestra que la
mayoria de los turistas, un 54,83 %, viajan en familia. Esto puede deberse a que los
destinos como las playas o lugares turisticos como parques principales, plazas, iglesias
estan conectadas por actividades adecuadas para todas las edades, lo que resulta muy

atractivo para las familias.

Ademas, los viajes en familia actualmente suelen planificarse con mayor
antelacion, por lo que es comun que sean especialmente en vacaciones escolares, 1o
que incrementa la visita de turistas a diversos lugares en la que todos los miembros de

la familia pueden disfrutar.
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Tabla 7. Medios digitales que usa para elegir un lugar turistico

¢Utiliza medios digitales para elegir un lugar turistico?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
1 309 80,7 80,7 80,7
Valido 2 74 19,3 19,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Grafico 6. ¢ Utiliza medios digitales para elegir un lugar turistico?

74 (19,32%)
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sNo

309 (80,68%)

El grafico revela una significativa diferencia entre personas que utilizan
medios digitales para elegir un destino turistico, con un 80,68 %. Esta tendencia
muestra que la mayoria del publico prefiere utilizar los medios digitales para planificar
sus viajes debido a que las tecnologias y las formas de conectar al publico han
evolucionado con el tiempo, por ello se muestra una clara inclinacién a utilizar medios
digitales para elegir un destino.
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Tabla 8. Importancia de la informacion en linea al elegir un destino
turistico

¢Para usted, qué tan importante es la informacién disponible en linea al
elegir un destino turistico?

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
1 248 64,8 64,8 64,8
2 96 25,1 25,1 89,8
Valido 3 35 9,1 9,1 99,0
4 4 1,0 1,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Gréafico7.  Importancia de la informacion en linea
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El grafico muestra claramente que la mayoria de las personas consideran muy
importante la informacién en linea para elegir un destino turistico. Esto se debe a
varias razones, la accesibilidad y facilidad, las actualizaciones constantes, los
comentarios y resefias, las imagenes y videos, las promociones y ofertas. Es por estas
razones que los encuestados han indicado que es importante la informacion en linea

antes de elegir el destino de su preferencia.



Tabla 9. Plataforma de redes sociales donde se obtiene informacién
turistica
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¢ Qué plataforma de redes sociales utiliza para obtener informacion sobre
destinos turisticos?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 129 33,7 33,7 33,7
2 117 30,5 30,5 64,2
3 3 8 8 65,0
4 81 21,1 21,1 86,2
5 4 1,0 1,0 87,2
Valido 6 36 9,4 9,4 96,6
7 1 3 3 96,9
8 4 1,0 1,0 97,9
9 6 1,6 1,6 99,5
10 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Grafico 8.  Redes sociales utilizadas para elegir un destino turistico
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Los resultados obtenidos muestran que una amplia audiencia utiliza Facebook,

muy seguida de Instagram y Tik Tok, esta predominancia se debe a varios factores

como el facil acceso a estas plataformas, la interaccion y su comunidad, la variedad

de contenido actualizado, los influencers y las tendencias que normalmente se

visualiza, ademas de la publicidad y el alcance que esto tiene. Estas preferencias muy

marcadas reflejan que usan las plataformas mas utilizadas a nivel mundial.



Tabla 10. Factores de la presencia web més influyentes

Cuando decides visitar un nuevo lugar turistico, ¢Qué factores de la
presencia web consideras més influyentes?

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 141 36,8 36,8 36,8
2 51 13,3 13,3 50,1
Valido 3 105 27,4 27,4 77,5
4 86 22,5 22,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Gréafico9. Factores de la presencia web como influyentes
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Segun el grafico sobre los factores de presencia web, se evidencia que los
turistas valoran mas las opiniones y resefias, esto puede atribuirse a la confianza y
autenticidad de las opiniones, la evaluacion de la calidad, ademas de las tendencias en
redes sociales. Los influencers y los blogs también dan lugar a las opiniones que los
usuarios analizan, inclusive sobre temas de seguridad por lo que representa en gran

medida lo que ellos consideran mas influyentes.
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Tabla 11. Principal fuente de informacion en internet

¢ Cual es tu principal fuente de informacién en internet para elegir un lugar

turistico?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 93 24,3 24,3 24,3
2 62 16,2 16,2 40,5
3 1 3 3 40,7
Valido 4 151 39,4 39,4 80,2
5 74 19,3 19,3 99,5
6 1 3 3 99,7
7 1 3 3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Gréfico 10. Principal fuente de informacion
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La mayoria de los encuestados utilizan como principal fuente de informacién
las recomendaciones de amigos para sus viajes, cuyas razones basicas son la confianza
que existe en la comunidad, las experiencias reales, tendencias de redes, incluso la
eficacia de los anuncios en linea. Por otro lado, el uso de Google Maps es poco usado
como la principal fuente de informacion. Las recomendaciones de amigos, blogs de
viajes e influencers dominan como fuente primaria de informacién antes de elegir un

destino.
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Tabla 12. Tipo de contenido en internet que se consume

¢, Qué tipo de contenido en internet consume al considerar un lugar turistico?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 199 52,0 52,0 52,0
2 90 23,5 23,5 75,5
Valido 3 61 15,9 15,9 91,4
4 33 8,6 8,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Gréfico 11.  Tipo de contenido en internet que el turista consume
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La gréafica muestra que la mayoria de los turistas consumen contenido en
internet enfocado en videos, con un amplio margen sobre el resto, equivalente a 199
turistas. Le siguen 90 personas que se centran en la informacion detallada, esto puede
deberse a varias razones como la interactividad y atraccion visual que los videos
ofrecen y dan una mejor experiencia, también la facilidad de consumo ya que ademas
se pueden compartir en redes sociales y otras plataformas. Inclusive genera emocion
y experiencia de manera inmediata, juntamente con la informacion detallada es

igualmente valorada, ya que permite a los turistas planificar sus viajes con precision.



Tabla 13. Medios de comunicacién que usa para informarse

¢ Qué tipo de medios de comunicacién utiliza para informarse o conocer un

lugar turistico?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 72 18,8 18,8 18,8
2 25 6,5 6,5 25,3
3 11 2,9 2,9 28,2
4 236 61,6 61,6 89,8
Valido 5 24 6,3 6,3 96,1
6 1 3 3 96,3
7 11 2,9 2,9 99,2
8 3 8 8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Grafico 12. Medios de comunicacion usados para informarse
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Segun los resultados, las redes sociales son el medio de comunicacion mas

utilizado por los turistas para informarse sobre destinos turisticos, esto supone que los

turistas prefieren utilizar las redes sociales debido a la interactividad, el acceso a

experiencias personales, facilidad de uso juntamente con las actualizaciones

constantes, inclusive la disponibilidad de promociones o anuncios.
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Tabla 14. Visita a la comuna Barcelona

¢Ha visitado alguna vez la comuna Barcelona en la provincia de Santa

Elena?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 135 35,2 35,2 35,2
Valido 2 248 64,8 64,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Grafico 13. Visita a la comuna Barcelona
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La mayoria de los encuestados no ha visitado la comuna Barcelona, esto puede
atribuirse a la carencia de promocion digital o presencia en linea y una fuerte estrategia
de marketing, la accesibilidad, conectividad, los atractivos y actividades limitadas.
Ademas, la mayoria de los visitantes a la comuna Barcelona provienen de Santa Elena,
por ello un gran porcentaje que no ha visitado son provenientes de Guayaquil.



Tabla 15. Probabilidad de visita a la comuna

¢ Qué tan probable es tu decision de visita a la comuna Barcelona si ves
contenido atractivo en internet?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ! '

valido acumulado
1 154 40,2 40,2 40,2
2 140 36,6 36,6 76,8
- 3 66 17,2 17,2 94,0
Valido 4 19 5,0 5,0 99,0
5 4 1,0 1,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena

Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Gréfico 14. Probabilidad de visita a la comuna
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Existe una alta probabilidad de que los turistas visiten la comuna Barcelona.

Esto indica que la predisposicion de los turistas al visitar la comuna esté ligada con la

calidad y el contenido atractivo en internet como son los videos, imagenes, que pueden
captar la atencion y motivar al turista a viajar. Ademas, esta la predisposicion en

planificar un viaje a futuro por lo que se necesita el contenido en linea para analizarlos

y con ello convencerse de ir al destino. Inclusive esta la tendencia de optar por lugares

de naturaleza y actividades relacionadas a ella.



Tabla 16. Interaccion con formas de publicidad
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¢Ha interactuado con alguna forma de promocién o publicidad relacionada
con la comuna Barcelona en internet?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 86 22,5 22,5 22,5
Valido 2 297 77,5 77,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Gréfico 15. Interaccién con alguna forma de promocion con la comuna
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Segun los resultados del grafico, la mayoria no ha interactuado con ninguna

promocion sobre la comuna Barcelona en internet. Esto se debe a la carencia de una

pagina web oficial de la comuna, la poca frecuencia con la que se publican contenidos

en la red social Facebook, y el casi nulo anuncio por medios tradicionales para dar a

conocer esta comunidad. Por tanto, la mayoria no ha interactuado, y de los pocos han

sido residentes de Santa Elena.
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Tabla 17. Formas de publicidad con que ha interactuado

De acuerdo con la pregunta anterior. ¢Cual de las siguientes formas de
publicidad ha interactuado?

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
1 2 5 5 5

2 37 9,7 9,7 10,2

Valido 3 220 57,4 57,4 67,6

4 121 31,6 31,6 99,2

5 3 8 8 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Graéfico 16. Formas de publicidad con la que ha interactuado
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La mayoria de los encuestados no ha visto ninguna publicidad sobre la comuna
Barcelona, esto puede deberse a la carencia de estrategias promocionales de parte de
quienes dirigen la comuna, la baja inversion en publicidad, ademas del conocimiento
limitado sobre las herramientas digitales.



Tabla 18. Atracciones turisticas que le gustaria ver al turista

¢ Qué atracciones turisticas de la comuna Barcelona le gustaria ver mas
promocionados en internet?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
1 60 15,7 15,7 15,7
2 48 12,5 12,5 28,2
Valido 3 151 39,4 39,4 67,6
4 99 25,8 25,8 93,5
5 25 6,5 6,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Gréfico 17.  Atracciones turisticas que le gustaria ver de Barcelona
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La mayoria de los turistas desean ver més contenido promocionado sobre la
naturaleza y paisajes, la razon es que los turistas buscan experiencias que conecten con
la naturaleza, buscando la relajacion y escape de una rutina diaria. Ademas, los eventos
y festivales atraen a turistas por la capacidad de ofrecer actividades que generen
experiencias unicas y entretenidas. Existe un interés por la gastronomia local, esto es
un aspecto clave del turismo, los turistas disfrutan explorando la oferta culinaria que

actualmente las tendencias son los tours gastronomicos y clases de cocina.
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Tabla 19. Tipo de contenido digital que le gustaria ver al turista

¢ Qué tipo de contenido digital te gustaria ver mas relacionado con la
comuna Barcelona?

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
1 167 43,6 43,6 43,6
2 137 35,8 35,8 79,4
Valido 3 43 11,2 11,2 90,6
4 36 9,4 9,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Gréfico 18. Tipo de contenido digital que le gustaria ver
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La mayoria de los turistas prefieren ver fotos auténticas de lugares de interés,
estas ofrecen una representacion real del lugar turistico, dando lugar a que el turista
tenga una vision precisa de lo que existe. En la actualidad se consumen videos
promocionales porque son efectivos y capturan la atencion, ademas que pueden
transmitir emociones e informacion en menos tiempo, todo esto es una combinacion
que esta en tendencia, lo cual hace muy atractivo para el turista, teniendo asi una

interaccion emocional.



Tabla 20. Medio en el que prefiere recibir informacion

61

¢Por cual medio digital prefiere recibir informacion sobre los atractivos
turisticos de la comuna antes mencionada?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 285 74,4 74,4 74,4
2 36 9,4 9,4 83,8
Valido 3 55 14,4 14,4 98,2
4 7 1,8 1,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024

Gréfico 19. Medio digital de preferencia para recibir informacion
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La mayoria de los encuestados indican que su preferencia es recibir

informacion por las redes sociales, esto se atribuye a la interactividad que existe,

ademas el alcance es éptimo para la comunidad web. Inclusive, es por donde se puede

proyectar el contenido visual atractivo, dando lugar a la publicaciéon de contenido

audio visual que es a lo que los turistas mas recurren y estan al pendiente en su rutina

diaria.
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DISCUSION

Con base a los resultados obtenidos de las encuestas, se revelo que una alta
proporcidn de turistas utilizan las redes sociales, como su principal fuente de
informacion turistica, por lo que se pueden implementar estrategias en estas
plataformas. Por tanto, se indica que la utilizacion de estrategias permite brindar un
mejor servicio a usuarios. Es asi como Paez et al. (2023) afirma que las redes sociales
se convierten en algo esencial para que los servicios lleguen a su destinatario. Ademas,
Mentinno (2024) destaca que Facebook e Instagram son las més utilizadas a nivel

mundial.

Por lo tanto, la identificacion de herramientas digitales como las estrategias de
marketing digital en plataformas en el sector turistico, aumenta la competitividad. Esto
es respaldado por Villalobos et al. (2023) y Bricio et al. (2018), argumentan que
destacan la creciente influencia de las plataformas digitales en el desarrollo de
localidades turisticas y empresas, como efecto se obtiene mayor captacion del pablico

generando interés y por consiguiente aumentando su afluencia de visitas.

Sin embargo, se logra evidenciar que la comuna Barcelona no esta aplicando
adecuadamente estrategias de marketing digital para atraer turistas. Los encuestados
en su mayoria no conocen esta localidad por falta de informacion en internet y de
publicaciones, profesionales destacan que la falta de una marca distintiva es un factor
determinante para esta comuna. Los autores Fortis y Cadena (2016), y Cajal (2024)
concluyen que una de las herramientas del marketing es la estrategia de marca, que

actlia como un elemento diferenciador que permite generar nuevas oportunidades.

Ademas, se recalca que el marketing digital es fundamental para promocionar
destinos turisticos, ya que facilita la busqueda de informacion para los usuarios y
brinda a las localidades una plataforma global para presentar sus productos y servicios.
Al respecto, Guillén et al. (2019) corroboran esta afirmacion, en la que indican que se
utilicen diversas herramientas como la optimizacion de paginas web, y redes sociales,
lo que permitird presentar campafias de promocion acorde a los recursos que se
encuentran en la localidad, como efecto se tendria una mejor visibilidad hacia los

usuarios dando como resultado un incremento significativo de visitantes.
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CONCLUSIONES

Con base a la informacién recopilada, se concluye que la carencia de
estrategias de marketing digital en la comuna Barcelona ha repercutido en la afluencia
de turistas, siendo pertinente proponer estrategias de marketing digital con la finalidad
de que se incremente el nimero de visitantes a la comunidad, esta propuesta aborda
un analisis de la situacion actual, incluyendo un resumen ejecutivo de los puntos

importantes procedentes de los resultados obtenidos a partir de encuestas y entrevistas.

Se determind mediante el diagndstico de la situacional actual respecto al
marketing digital, revela que la comuna de Barcelona tiene una nula aplicacion del
marketing digital, tanto en redes sociales como en sitios web y motores de busqueda,

evidenciando una notable carencia en este aspecto.

Se identificaron que los factores que afectan la afluencia de visitantes estan
relacionados con la ausencia de estrategias de marketing digital, lo cual impide la
promocion de la comuna. Como resultado, los turistas no estan informados sobre los
recursos y la oferta turistica disponible. Ademas, existe un conocimiento limitado

sobre la demanda y una escasa visibilidad en internet.

Se determinaron estrategias de marketing digital, las mismas que estan
orientadas a la creacion de contenido audiovisual en redes sociales y la construccion
de un sitio web oficial que proporcionara informacion detallada sobre la comuna de
Barcelona, asi también con la estrategia de promocién. También se detallan el
presupuesto y las métricas de medicion de cada estrategia, asi como sus respectivos
responsables y colaboradores, asegurando la implementacion exitosa de estas

estrategias.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la aplicacion de la propuesta del marketing digital determinada,
al ejecutarse esta podria permitir mejorar los indices de aumento de visita de turistas
a lacomuna de Barcelona. La implementacion efectiva de esta propuesta tendria como
resultado una mejora en el incremento de visitantes, fortaleciendo asi la economia

local y promoviendo el desarrollo turistico.

Se debe realizar estudios de mercado de medicion para evaluar la demanda
turistica, el perfil de los visitantes, sus necesidades, las preferencias y tendencias
actuales y futuras, al mismo tiempo realizar una evaluacion de la comuna que esté apta
para brindar un servicio excelente. Ademas, estos estudios permitirdn un mejor

entendimiento del mercado objetivo y la adaptacion de las estrategias.

Ademas, se indica tomar en cuenta los factores que impiden que la comuna de
Barcelona sea conocida por turistas, se debe analizarlos y evaluar la viabilidad de la
aplicacion del marketing digital para promocionar de forma adecuada con la
informacion detallada y pertinente al publico en general en las plataformas y redes
sociales, lo cual contribuird a mejorar su visibilidad y atraer un mayor nimero de

visitantes.

Finalmente, se debe aplicar estrategias, actualizarlas, hacer un seguimiento y
métricas de medicion para evaluar el progreso y la viabilidad. Es imprescindible
establecer un monitoreo sobre el progreso, este enfoque garantizara la adaptacion y
optimizacion continua de las campafias de marketing, por lo que asegura su éxito en

relacion a los objetivos que la comunidad tenga.
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Anexo 1. Matriz de consistencia
Titulo Problema Objetivos Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
]
¢(Cémo  pueden las Proponer estrategias de Tipos de estrategias de
estrategias del marketing digital a fin de marketing digital
marketing digital aumenta la afluencia de Importancia de las
aumentar la afluenciade turistas en la comuna V. ) estrategias de marketing
turistas en la comuna de  Barcelona, provincia de Independiente Estrateglas de digital
Barcelona, provincia de Santa Elena 2024. ma(ketlng Pasos para elaborar o Enfoque mixto
Santa Elena? Marketing digital digital estrategias
. Sitios web y motores de o Método deductivo y
. . . . OBl Relevancia blsqueda analitico
Marketing digital para ¢Cudl es la importancia Diagnosticar la situacion
aumenta?la gﬂuer?cia del marketing digital y actual del marketing digital Guia de o Alcance descriptivo
de turistas en la sus fundamentos? en la comuna Barcelona. estrategias
comuna Barcelona . S e Poblacion, turistas que
L ’ ¢Cudl es la situacion OE2 Canales . e
proI\E/:gﬁ:ia gSZSAfanta actual del mercado Identificar los principales digitales \S/;Sr:ttgnEI{ae r?;c?ég“(:)lgoge
' ' turistico en la comuna factores que afectan la V. Dependiente Perfil del turista '
Barcelona? afluencia de visitantes en la Interaccion del turista e Muestra (383)
,Cuales son las acciones somine Af![ﬂ??si; de Canales de informacion
¢ X L 0 comunicacion del i
del marketing digital OE3 Turistas turista * Encuestasy entrevistas
mas efectivas para Plantear estrategias de Interés de visita del
promocionar la comuna marketing digital para

Barcelona?

aumentar la visibilidad de
los recursos turisticos y
atraer mas visitantes.

turista
Turista potencial
Clasificacion de turista

Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024
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Anexo 2. Formato de la encuesta

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA Encuesta N°
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE LICENCIATURA EN TURISMO Fecha:

ENCUESTA A TURISTAS

Datos de control

PROYECTO Marketing digital para aumentar la afluencia de turistas en la comuna Barcelona,
provincia de Santa Elena 2024.

OBJETIVO Identificar el perfil, las preferencias de informacion y los medios digitales utilizados
por los turistas que visitan la Comuna Barcelona en la provincia de Santa Elena.

INSTRUCCIONES Marcar con una (X) la alternativa que considera adecuada se recomienda responder con
mayor sinceridad.

Nota: esta encuesta se realiza con fines académicos para determinar los factores que influyen la afluencia de visitantes
a la comuna Barcelona.

PREGUNTAS DEMOGRAFICAS

EDAD GENERO
18 a 25 afios —/ Masculino [__]
26 a 35 afos —1 Femenino [__]
36 a 45 afios 1 Otro ]
46 a 55 afios —1
56 afios en adelante[ ]
CIUDAD
ESTADO CIVIL
Soltero (a) 1
Casado (a) 1
Divorciado (a) ] ¢Con quién viaja?
Viudo (a) I Familia 1
Unionlibre Amigos —1
Pareja —1
Solo L1
- . . . O Si
1. ¢Utiliza medios digitales para elegir un lugar
- O No
turistico?
O Muy importante
O Importante
2. ¢Parausted, qué tan importante es la informacion O Neutral
disponible en linea al elegir un destino turistico? O Poco importante
O Nada importante
O Facebook
O Instagram
O YouTube
3. ¢Qué plataforma de redes sociales utiliza para O Tik Tok
obtener informacién sobre destinos turisticos? O X (Twitter)
O Pinterest
O Linkedln




75

. . . O Calidad de la informacion en linea
4. Cuando decides visitar un nuevo lugar turistico, . ~
¢ Qué factores de la presencia web consideras méas - Oplnlon_es y resenas
influyentes? O Promociones y ofertas
O Facilidad de acceso y transporte
O Blogs de viajes
s .. . ., O Influencers en redes sociales
5. ¢Cudl es tu principal fuente de informacion en . .
internet para elegir un lugar turistico? 0 Anuncios en -Ilnea .
O Recomendaciones de amigos
O Otro:
O Videos
6. ¢Qué tipo de contenido en internet consume al O Fotografias
considerar un lugar turistico? O Historias
O Informacion detallada sobre actividades y eventos
O Anuncio en prensa o revista
O Correo ordinario
O Television
7. ¢Quétipo de medios de comunicacion utiliza para O Vallas publicitarias
informarse o conocer un lugar turistico? O Folletos — dipticos
O Radio
O Redes sociales
O Internet
8. ¢Ha visitado alguna vez la comuna Barcelona en O Si
la provincia de Santa Elena? O No
O Muy probable
9. (Qué tan probable es tu decision de visita a la O Probable
comuna Barcelona si ves contenido atractivo en O Neutral
internet? O Poco probable
O Nada probable
10. ¢{Ha interactuado con alguna forma de promocién O Si
0 publicidad relacionada con la comuna
. O No
Barcelona en internet?
O Sitios Web oficiales
0O Correos electronicos
11. De acuerdo con la pregunta anterior. ¢ Cual de las O Anuncios en Google
siguientes formas de publicidad ha interactuado? O Redes Sociales
O Otras plataformas digitales
O Ninguna forma de publicidad
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O Eventosy festivales
) . .- O Gastronomia local
12. ;Qué atracciones turisticas de la comuna O Patri i0 histori
Barcelona le gustaria ver mas promocionados en a rlmo’nlo Istorico
O Naturaleza y paisajes
0O Fotos auténticas de lugares de interés
13. ;Qué tipo de contenido digital te gustaria ver mas O Videos promocionales
relacionado con la comuna Barcelona? O Testimonios de otros turistas
O Informacion de eventos locales

14.

¢Por cual medio digital prefiere recibir
informacion sobre los atractivos turisticos de la
comuna antes mencionada?

oooogd

Correo electrénico

Redes sociales

Sitios web oficiales
Aplicaciones moviles especificas
Otro:
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Anexo 3. Formato de entrevista

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE LICENCIATURA EN TURISMO -

ENTREVISTA

TEMA: Marketing digital para aumentar la afluencia de turistas en la comuna Barcelona, provincia
de Santa Elena, 2024.

Nota: La entrevista se realiza con fines académicos para determinar las principales problematicas y
las estrategias del marketing digital que podrian ayudar a atraer turistas a la comuna Barcelona.

1. (Cual es su percepcion respecto al estado actual del marketing digital en la Comuna
Barcelona y su presencia en linea?

2. (Cuales son los mayores desafios que enfrenta la Comuna Barcelona en cuanto al
marketing digital para atraer turistas y qué factores considera que dificulta la
implementacion de estrategias digitales?

3. Desde su experiencia, ;Cuales son los elementos clave del marketing digital que podrian
atraer a mas turistas a la Comuna Barcelona?

4. (Cuales son las estrategias digitales mas efectivas para promover lugares turisticos
locales y qué canales o plataformas considera que son clave para llegar al puablico
objetivo?
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.Qué acciones especificas sugiere para mejorar la presencia en linea de la comuna
Barcelona?

(En qué medida considera que el marketing digital puede contribuir al crecimiento
turistico en el desarrollo general de la comuna Barcelona?




Anexo 4.

Encuesta a turistas que visitan la provincia de Santa Elena
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Anexo 5.

Entrevista realizada a expertos y autoridades en turismo

ENTREVISTA

TEMA: Marketing digital para aumentar la afluencia de turistas en la comuna Barcelona, provincl T
de Santa Elena, 2024.

Nota: La entrevista se realiza con fines académicos para determinar las principales problematicas y
las estrategias del marketing digital que podrian ayudar a atraer turistas a la comuna Barcelona.

1. ;Cuil es su percepcién respecto al estado actual del marketing digital en la Comuna
Barcelona y su presencia en linea?
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Anexo 6. Propuesta
Tema de la propuesta

Marketing digital para aumentar la afluencia de turistas a la comuna Barcelona,
provincia de Santa Elena, 2024.

Resumen ejecutivo

En la actualidad, el marketing digital juega un papel importante para las
empresas, ya que es una herramienta que facilita procesos de comercio, ademas utiliza
técnicas para modelos de negocios y estrategias que permiten descubrir nuevas
oportunidades, incluso plasma de forma clara objetivos y da lugar a una buena
segmentacion de mercado. Por lo que es muy utilizado, la aplicacion de técnicas y
herramientas en linea como la analitica, SEO, SEM, entre otros mas, contribuyen al
crecimiento del negocio, ademas ayudan a atraer a mas clientes, de modo que crea una

fidelizacion para los actuales y nuevos clientes ademas de darles un valor agregado.

Con relacion a lo mencionado, en la comuna Barcelona se evidencia que hay
una insuficiente promocion digital de todos los servicios y productos que posee la
comuna, a esto se suma la poca inversion y cooperacion gubernamental para darle
continuidad a distintos proyectos encaminados a la mejora de la comuna. Esta
comunidad tiene baja presencia en redes sociales como Facebook, por lo que no se
aprovecha adecuadamente el alcance que tiene esta plataforma siendo estas una de las
mas utilizadas en el mundo, ya sea por entretenimiento, forma de comunicacion, uso

para elegir lugares turisticos o para recibir informacion nueva y anuncios publicitarios.

La comunidad posee un potencial turistico gracias a sus recursos naturales
como el cultivo y procesamiento de la paja toquilla y otros productos agricolas como
el limoén y la naranja, su flora y fauna es diversa, ya que conecta con la cordillera
Chongén Colonche. Por otro lado, los recursos culturales como las tradiciones
ancestrales sobre el tejido de la paja toquilla, como la parte culinaria y cultura amable

son destacables.

Por tanto, esta propuesta busca disefiar estrategias del marketing digital a fin

de atraer turistas a la comuna Barcelona, a fin de que genere un impacto positivo para
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el desarrollo de esta localidad mediante el incremento de turistas derivados del plan de
accion del marketing digital y sus estrategias. Esta misma sera enfocada a un publico

joven y diverso motivado por los viajes de naturaleza y de experiencias culturales.

Mision

Fortalecer la presencia en linea de la comuna Barcelona a través de estrategias
del marketing digital destacando los recursos naturales, culturales y turisticos.
Buscamos atraer a un publico joven y amantes de la naturaleza, artesanias y la

gastronomia. Promoviendo las experiencias culturales Unicas de la comuna.

Vision

Posicionar la comuna Barcelona como un referente turistico de la provincia de
Santa Elena, mediante un enfoque integral en marketing digital que visualice su
autenticidad, patrimonio cultural y belleza natural para atraer a turistas nacionales y
extranjeros, generando un impacto positivo y preservando el patrimonio cultural y

natural para las futuras generaciones.

Objetivo general
e Plantear estrategias del marketing digital que permita el aumento de la

afluencia de turistas para la comuna Barcelona en la provincia de Santa Elena.

Objetivos especificos

e Desarrollar un sitio web oficial en la que se proporcione informacion
detallada y actualizada sobre atractivos turisticos y actividades
disponibles para los turistas.

e Generar presencia en linea de los productos turisticos de la comuna
Barcelona en plataformas de redes sociales, como Facebook, Instagram,
Tik Tok y motores de busqueda.

e Aumentar la visibilidad de la comuna Barcelona a través de campafias

de promocién Online y Offline.
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Tabla21. Estrategia 1: Pagina Web

Items CONTENIDO
Desarrollar un sitio web oficial en la que se proporcione
Objetivo informacion detallada y actualizada sobre atractivos turisticos y
actividades disponibles para los turistas.
La creacion de esta pagina es utilitaria para quienes busquen
e informacion sobre lugares turisticos desde fuentes confiables,
Descripcion

ademas es un componente esencial para la promocion de la
comuna.

Desarrollo de
la estrategia

e Desarrollar la pagina web atractiva y con una facil interfaz
de navegacion.

e Debe incluir contenido multimedia como videos, fotos.
Debe incluir informacion detallada sobre los principales
atractivos e historia de la comuna, ademas de los eventos y
festividades locales.

e (reacidn de un correo electronico.

Frecuencia

e Actualizacion del contenido: semanal
e Revision y mejora del disefio e interfaz: anual

Responsable

e Community Manager
e Desarrollador de Software

Presupuesto:

El costo estimado para la creacién y mantenimiento de la pagina
web sera de 1,000$ anuales. Esto incluye el disefio y desarrollo,
hosting y dominio, optimizaciones, actualizacién de contenido,
mantenimiento técnico, y medidas de seguridad y copias de
seguridad.

Medicion

e Vistas al sitio web usando herramientas como Google
Analytics.

e Duracién de visitas, es decir, el tiempo que los usuarios
pasan en el sitio web.

e Tasa de rebote, quienes abandonan el sitio web después de
ver una sola pagina.

Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024
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Tabla 22. Estrategia 2: Redes sociales y motores de busqueda

ITEMS

CONTENIDO

Objetivo

Generar presencia en linea de los productos turisticos de la
comuna Barcelona en plataformas de redes sociales, como
Facebook, Instagram, Tik Tok y motores de busqueda.

Descripcion

Crear y mantener una presencia activa en las plataformas de
redes sociales y motores de bdsqueda, en la que se desarrollara
contenido atractivo y auténtico.

Desarrollo de la
estrategia

e Creacion de contenido de fotografias y videos en alta
calidad que muestren los atractivos turisticos, eventos,
cultura, naturaleza y gastronomia local.

e Se optard por compartir historias de visitantes y
residentes que hablen de sus experiencias positivas en la
comuna.

e Realizacion de transmisiones en vivo de eventos y
festivales para involucrar a una audiencia en tiempo real.

e Publicacion de contenido en Facebook, Instagram, Tik
Tok e implementar técnicas de SEO para mejorar la
visibilidad del sitio web.

e Implementar una campafa de Google Ads para aparecer
en los primeros resultados de busqueda relacionados a la
comuna.

Frecuencia

e Publicaciones en Facebook e Instagram 3 veces por
semana.
e Videos en Tik Tok 2 veces por semana.

Responsable

e Community Manager
e Equipo creativo y de logistica

Produccién de contenido (fotografias, videos, disefio grafico)

Presupuesto: tiene un costo estimado de 2000$ y adicionalmente 500%
destinados a Google Ads.
e Interaccion en redes sociales como aumento de
seguidores, likes, comentarios, compartidos.
Medicion e Monitoreo de las visitas al sitio web oficial a través de

Google Analytics

Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024
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Tabla 23.  Estrategia 3: Promocion de la comuna Barcelona

ITEMS

CONTENIDO

Objetivo

Aumentar la visibilidad de la comuna Barcelona a través
de campafias de promocion Online y Offline.

Descripcion

Esta estrategia se enfoca en promocionar la localidad por
medio de campafias promocionales por redes sociales,
distribucion de folletos, impresidn de pancartas o banners,
utilizacion de medios clasicos como la radio y tripticos.

Desarrollo de la

Desarrollar campafas publicitarias en redes
sociales como Facebook, Instagram y Tik Tok.
Utilizar medios de comunicacion locales vy

estrategia nacionales para difundir eventos y promociones.
Crear y distribuir material promocional atractivo
para los turistas nacionales y extranjeros.
. Campaiias publicitarias: trimestral
Frecuencia

Distribucion de material promocional: semestral

Responsable

Community Manager

Autoridades de la comuna

Miembros del comité barrial

Colaboracion con el GAD de Santa Elena y
Prefectura

Presupuesto:

El costo estimado es de 2,000$ este es el presupuesto a
utilizar en las campafas y adquisicion e impresion del
material promocional.

Medicion

Alcance en redes sociales, es decir, el nUmero de
seguidores y alcance de las publicaciones.
Interacciones en redes sociales.

Numero de asistentes a eventos y festivales.

Elaborado por: Flavio Quimis Villacis. 2024



