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Caracterizacion del Uso de Herramientas Digitales en Empresas Turisticas del Cantén
Santa Elena, Afio 2026

Autor:
Mayerli Gisella Borbor Prado

Tutor:
Ing. Fausto Calderon Pineda, MSc.

Resumen

El trabajo de investigacion muestra como el uso de herramientas digitales se ha convertido en
un elemento clave para la operatividad y competitividad de los negocios. El objetivo general
de la investigacion se basa en caracterizar el uso de herramientas digitales en las empresas
turisticas del cantén Santa Elena, afio 2026, a fin de proponer estrategias que fortalezcan su
adopcidn. Se aplicd una investigacion de alcance descriptivo con enfoque mixto, a través de
instrumentos de recoleccion de datos como la entrevista dirigida a gerentes y duefios, y la
encuesta aplicada a una muestra por conveniencia de 67 empresas turisticas locales. Se
emplearon herramientas como el SPSS para la tabulacion de datos estadisticos, Atlas. Ti para
el procesamiento cualitativo y ArcGIS para la georreferenciacion de los establecimientos. Los
principales resultados obtenidos en el proceso de investigacion indican que las empresas
poseen un nivel intermedio de madurez digital, con un uso predominante de redes sociales
(Facebook y WhatsApp) y facturacion electronica, pero con deficiencias en sistemas de
gestion integrados y una marcada ausencia de apoyo institucional. El trabajo concluyé que la
aplicacion de estrategias de mejora (mediante la matriz CAME), como alianzas de
capacitacion y guias de adopcion tecnoldgica, contribuyen a optimizar los procesos internos,
agregar valor al servicio y mejorar el posicionamiento del sector turistico a largo plazo.

Palabras clave: Herramientas digitales, empresas turisticas, transformacion digital, madurez
digital, estrategias empresariales.
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Characterization of the Use of Digital Tools in Tourism Enterprises in Santa Elena
Canton, 2026

Author:
Mayerli Gisella Borbor Prado

Tutor:
Ing. Fausto Calderon Pineda, MSc.
Abstract

This research demonstrates how the use of digital tools has become a key element for the
operational efficiency and competitiveness of businesses. The overall objective of the research
is to characterize the use of digital tools in tourism businesses in the Santa Elena canton by
2026, in order to propose strategies that strengthen their adoption. A descriptive, mixed-
methods approach was used, employing data collection instruments such as interviews with
managers and owners, and a survey administered to a convenience sample of 67 local tourism
businesses. Tools such as SPSS were used for statistical data tabulation, Atlas.ti for qualitative
processing, and ArcGIS for georeferencing the establishments. The main results obtained in the
research process indicate that the businesses possess an intermediate level of digital maturity,
with a predominant use of social media (Facebook and WhatsApp) and electronic invoicing,
but with deficiencies in integrated management systems and a marked lack of institutional
support. The study concluded that the application of improvement strategies (using the CAME
matrix), such as training partnerships and technological adoption guides, contribute to
optimizing internal processes, adding value to the service, and improving the long-term
positioning of the tourism sector.

Keywords: Digital tools, tourism companies, digital transformation, digital maturity, business
strategies.
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Introduccién

A nivel mundial, la transformacién digital es un fenébmeno que ha sido objeto de
analisis en el &mbito empresarial. Esto se debe a que, en las Gltimas décadas, las empresas han
evidenciado cambios significativos a raiz de la expansion del uso de las tecnologias digitales
y el auge de Internet (Hrustek et al., 2019). Por ello, estas tecnologias han permitido mejorar
los procesos de gestion y atencion al cliente, cambiando la forma en que los consumidores

interactan con las empresas en sus actividades operativas (Toscano-Jara et al., 2023).

De acuerdo con Suyunova et al. (2024), la digitalizacion se volvio imprescindible para
las empresas turisticas, transformando sus modelos de negocio en respuesta a las exigencias
del entorno digital. Como consecuencia de la pandemia de COVID-19, el sector turistico
aceler6 la adopcion de herramientas digitales para poder sostener sus operaciones comerciales
(Grijalba et al., 2025). De esta manera, las plataformas de reservas en linea, las aplicaciones
moviles y los sistemas de gestion de clientes se volvieron fundamentales para la reactivacion

econdmica del sector.

Ademas, Sakyté y Budryté (2025) sefialan que las herramientas digitales representan
una oportunidad de mejora para las industrias turisticas, debido a su capacidad para
personalizar sus servicios, automatizar sus procesos y optimizar su eficiencia operativa. Es
decir, el uso de herramientas digitales ayuda a que las empresas turisticas fortalezcan sus
procesos de gestion. Sin embargo, la integracion de estas herramientas presenta barreras
relacionadas con los costos de adopcion y la limitada estructura tecnologica (Grijalba et al.,
2025).

Frente a esto, la region de América Latina, ha experimentado retos importantes para
reducir dichas limitaciones digitales dentro de sus organizaciones (CEPAL, 2020; Voronkova,
2018). Madrufiero et al. (2024) sefiala en su investigacion que en Ecuador las pequefas y
medianas empresas enfrentan dificultades en cuanto a la digitalizacion debido a la falta de

conocimiento y uso efectivo de herramientas digitales.

Asimismo, Galarza-Sanchez (2023) indica que el principal problema radica en la

brecha entre las habilidades digitales del personal existente y las que demanda la empresa en
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un entorno digitalizado. Por lo tanto, la falta de conocimiento sobre estas herramientas se
convierte en uno de los principales factores que impide que las empresas adapten sus procesos

administrativos de manera efectiva.

A nivel provincial, Santa Elena es uno de los destinos turisticos costeros mas
importantes del Ecuador. Dentro de este territorio, el canton Santa Elena destaca por su
diversidad y dinamismo comercial. En esta localidad, la actividad turistica es sostenida

principalmente por empresas que operan como motor econdmico de la comunidad.

Sin embargo, estas empresas presentan limitaciones en su proceso de digitalizacion. La
limitada utilizacion de herramientas digitales, como redes sociales, plataformas de
comercializacion y sistemas basicos de gestion, impide que estas organizaciones fortalezcan
sus actividades, lo que desfavorece su presencia dentro del mercado turistico (Pico y Nufez,
2018).

Planteamiento del problema

A nivel global, la evolucion de Internet y las tecnologias ha dinamizado los procesos
de transformacion digital en diferentes sectores economicos, incluido el sector turistico. El uso
de herramientas digitales y el desarrollo de habilidades tecnologicas influyen en las formas de
uso y aprovechamiento de estos recursos (Polukhina et al., 2025). Sin embargo, pese al avance
tecnoldgico, muchas empresas presentan limitaciones en su digitalizacion; esto se debe a que
contintan utilizando Unicamente herramientas digitales basicas dentro de sus actividades

operativas.

De acuerdo con el estudio de Cota'y Gomez (2023), realizado a las micro, pequefias y
medianas empresas de servicios turisticos en Puerto Vallarta, los principales retos que
enfrentan estas organizaciones en cuanto al uso de herramientas digitales estan relacionados
con la falta de conocimientos técnicos, el limitado acceso al financiamiento y la escasa
capacitacion del personal. Asimismo, el desconocimiento por parte de los empresarios y la
resistencia al cambio impiden que estas entidades alcancen un rendimiento administrativo y

comercial adecuado.
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En consecuencia, en Ecuador esta realidad se vuelve sumamente critica. Segin datos
del Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2024), existen
aproximadamente 75.000 pymes ecuatorianas, las cuales generan un millén de plazas de
empleo, lo que equivale al 34 % de la fuerza productiva nacional. Pese a su importancia dentro
de la economia local, este sector enfrenta severas limitaciones en lo que respecta a su transicion
digital. En este sentido, Ocampo (2025) sefiala que la incorporacién de herramientas digitales
en estas empresas continta siendo reducida, evidenciando bajos niveles de madurez digital en

este tipo de negocios.

De este modo, diversos estudios evidencian que la disponibilidad de recursos digitales
no garantiza necesariamente su aprovechamiento en la gestion operativa. En una investigacion
realizada en la provincia de Esmeraldas, Ecuador, Bautista-Ordofiez y Santamaria-Manobanda
(2023) encontraron que, aunque el 90,1 % de la poblacion tiene acceso a Internet y el 95,2 %
posee conocimientos sobre herramientas digitales, Unicamente el 42,9 % gestiona sus
emprendimientos mediante medios digitales. Este resultado refleja la existencia de una brecha

entre el acceso a la tecnologia y su aplicacion efectiva en las actividades empresariales.

Acorde con Alava-Garcia etal. (2024), los emprendimientos turisticos enfrentan
desafios criticos, como la gestion inadecuada de recursos humanos y la falta de integracion
tecnoldgica en sus actividades diarias. Tal es el caso de las microempresas turisticas del canton
Santa Elena, las cuales, a pesar de contar con recursos tecnolégicos en sus operaciones,
presentan una adopcion empirica focalizada en canales de comunicacion o redes sociales

bésicas, lo que dificulta la toma de decisiones.

Ante esta problematica, en el canton Santa Elena existe poca presencia de estudios
cientificos y diagndsticos actualizados sobre como estas empresas estan integrando las
herramientas digitales. Por tal motivo, surge la necesidad de caracterizar el uso de herramientas
digitales en las empresas turisticas de este canton y, a partir de los resultados, proponer

recomendaciones para optimizar dicho uso.

Para el adecuado desarrollo de este proyecto investigativo, se realizé la formulacion

del problema mediante la siguiente interrogante:
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Formulacién del problema

¢Como es el uso de herramientas digitales en las empresas turisticas del Canton Santa
Elena, Afio 2026?

Sistematizacién

¢Qué tipos de herramientas digitales utilizan actualmente las empresas del sector
turistico?

¢Como implementan el uso de herramientas digitales las empresas turisticas del cantén
Santa Elena?

¢Como las estrategias pueden fortalecer el uso de herramientas digitales en las
empresas turisticas del Cantdn Santa Elena?

Objetivo general

Caracterizar el uso de herramientas digitales en las empresas turisticas del cantén Santa
Elena, afio 2026.

Objetivos especificos
Identificar las herramientas digitales utilizadas actualmente por las empresas turisticas

del canton Santa Elena, afio 2026.

Describir la implementacion del uso de herramientas digitales en las empresas turisticas

del canton Santa Elena, afio 2026.

Proponer estrategias orientadas al uso de herramientas digitales en las empresas

turisticas del canton Santa Elena a partir de los resultados obtenidos.

Justificacion tedrica

El trabajo de investigacidn se justifica teéricamente al identificar el estado actual del
uso de las herramientas digitales en las empresas del sector turistico del cantén Santa Elena.
Mediante el método descriptivo y un enfoque mixto, se aplicaran herramientas e instrumentos
como entrevistas y encuestas, con el fin de caracterizar de manera detallada como estas

organizaciones implementan la tecnologia en sus procesos operativos.
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El Banco Mundial (2023) sefiala que la tecnologia esta transformando la manera en que
operan las empresas, ampliando su capacidad para acceder a nuevos mercados, incrementando
la interaccion entre las empresas y los consumidores y promoviendo directamente el desarrollo
y la dinamizacion de sus actividades comerciales. Sin embargo, investigaciones cientificas
evidencian que muchas empresas enfrentan limitaciones en lo que respecta a los procesos de
digitalizacion, reflejando diferencias en la forma en que utilizan las herramientas digitales
(Succurro, 2026).

Pese al amplio desarrollo de estudios relacionados con la transformacion digital en las
organizaciones, la literatura enfocada en el uso de herramientas digitales dentro de las empresas
turisticas continda siendo limitada a nivel regional. Las teorias existentes se centran
principalmente en modelos de adopcion tecnoldgica aplicados a contextos empresariales

generales, sin profundizar suficientemente en las particularidades del sector turistico.

Por ello, este estudio busca profundizar en el conocimiento sobre el uso actual de estas
tecnologias en los negocios turisticos del canton Santa Elena. Asimismo, la investigacion
permitira relacionar conceptos tedricos vinculados a la digitalizacion y comprender su
aplicacion en el ambito empresarial. De igual forma, presenta indicadores sistematizados que
permitiran medir el uso de estos recursos, constituyéndose en un referente para futuras

investigaciones orientadas al analisis de la digitalizacion en las empresas turisticas.

Justificacion practica

La justificacion practica de este estudio surge de la necesidad de conocer el estado
actual de la digitalizacion en las empresas turisticas del canton Santa Elena. Actualmente,
muchas de estas empresas implementan herramientas digitales; sin embargo, sigue existiendo
poca informacion que permita describir cudles son las herramientas utilizadas y como se estan

aplicando dentro de sus negocios.

Por medio de esta investigacion se busca caracterizar el uso de herramientas digitales,
identificando cudles son los tipos de herramientas utilizadas, cudl es su finalidad y en qué areas
se emplean. De esta manera, la investigacion permitird obtener un panorama actual de la

digitalizacion en este sector.
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Por otra parte, este estudio permitira a los empresarios implementar propuestas
estratégicas que ayuden a la toma de decisiones y, asimismo, mejorar su gestion operativa ante

las demandas del entorno digital actual.
Idea a defender

La aplicacion de estrategias orientada al uso de herramientas digitales permitira a las
empresas turisticas del cantdn Santa Elena mejorar su gestion interna y posicionamiento en el

mercado, incrementando su visibilidad y la captacion de clientes.

Mapeo

El Capitulo I contiene el marco referencial compuesto por la revision de la literatura,
donde se analizaron los trabajos mas relevantes sobre el tema. Ademas del desarrollo de teorias
y conceptos de la variable, dimensiones e indicadores y los fundamentos legales que son las
normativas que respaldan el trabajo de investigacion.

El Capitulo Il proporciona un marco metodoldgico, trata sobre la metodologia que se
va a utilizar en la investigacion y los materiales que se colocaron en el proyecto, ademas, se
describe el tipo de investigacion, los métodos que se implementaron para direccionar el
presente proyecto, la poblacion y muestra que se ejecutara para el analisis de la problematica
y las técnicas e instrumentos que se van a aplicar para la recoleccion de datos.

El Capitulo 111 se presenta los resultados y discusion de la investigacion, donde indica
los datos obtenidos con la ayuda de los instrumentos, una vez realizado el analisis se presenta

la discusion de los hallazgos relevantes de la investigacion.

Para finalizar, se presentan las conclusiones generales de la investigacion como
resultados relevantes de todo el proceso de investigacion realizado, seguido se encuentran las
recomendaciones dirigidas a los microempresarios turisticos y a futuras investigaciones

vinculadas con el tema propuesto.
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Capitulo |
Marco Referencial
Revision Sistematica y Analisis Bibliométrico

En el presente estudio se realizo una revision sistematica de la literatura y un analisis
bibliométrico sobre el uso de herramientas digitales en las empresas turisticas, a partir de
documentos indexados en las bases de datos Scopus y Web of Science durante el periodo 2021-
2025. Este proceso permitid identificar el estado actual del conocimiento, los vacios de
investigacion y los referentes tedricos mas pertinentes para el desarrollo de este estudio.Para el
proceso de seleccion de la literatura, se aplico el protocolo PRISMA 2020(Page et al., 2021), el
cual establece cuatro fases secuenciales: identificacion, elegibilidad e inclusion de los estudios.
La busqueda se realizé combinando dos bloques conceptuales mediante operadores booleanos:
uno relacionado con las herramientas digitales y otro con el ambito turistico y empresarial.
Asimismo, se restringieron los resultados al periodo 2021-2025 y se limit6 la seleccion a

articulos de acceso abierto en las areas de negocios, gestion, economia y turismo.

Tabla 1
Ecuaciones de busqueda
Base de datos Campo Ecuacion de busqueda
Scopus Titulo, resumen y ("digital tool*" OR "digital technolog*" OR "ICT"

palabras clave OR "information and communication technolog*")
AND ("touris*" OR "hospitalit*") AND ("firm*" OR
"enterprise*" OR "compan*" OR "business*")
Web of Science Tema (titulo, resumen y ("digital tool*" OR "digital technolog*" OR "ICT"
palabras clave) OR "information and communication technolog*")
AND ("touris*" OR "hospitalit*") AND ("firm*" OR
"enterprise*" OR "compan*" OR "business*")
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Figura 1
Diagrama de flujo PRISMA

Diagrama de flujo PRISMA 2020
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Los filtros permitieron depurar de manera progresiva los registros de cada base. En
Scopus, la ecuacion recuperd 461 documentos, que se redujeron a 7 registros tras aplicar los
criterios establecidos; en Web of Science, los 305 documentos iniciales se depuraron hasta 34.

La combinacion de ambos conjuntos generd 41 registros, de los cuales se eliminaron 2
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duplicados mediante Bibliometrix, quedando 39 documentos tnicos (34 de Web of Science y 5

de Scopus).

Analisis Bibliométrico

El corpus reuni6é 39 documentos publicados entre 2021 y 2025 en 35 fuentes distintas,

lo que revel6 una alta dispersion editorial. Participan 145 autores, con un promedio de 3,77

autores por documento y apenas 3 trabajos de autoria individual, lo que denota un campo

eminentemente colaborativo. La coautoria y de ocurrencia de palabras clave.

Tabla 2

Informacion principal del corpus bibliométrico
Indicador Valor
Periodo de anélisis 2021-2025
Documentos 39
Fuentes (revistas) 35
Distribucion por base 34 Web of Science y 5 Scopus
Tasa de crecimiento anual 31,6 %
Promedio de citas por documento 19,62
Total, de citas 765
Referencias citadas 2351
Autores 145
Autores por documento 3,77
Documentos de autoria individual 3
Coautoria internacional 74,4 %
Palabras clave de autor 195
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Figura 2
Produccién cientifica anual

Produccion cientifica anual.
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La imagen muestra los datos obtenidos de bibliometrix, el afio con mayor cantidad de
articulos publicados sobre el uso de herramientas digitales en el turismo es 2025, con una
cantidad de 12 documentos, seguido de 2024 con 9 documentos y de 2022 con 8 documentos,

mientras que el afo con menor produccion es 2021, con apenas 4 documentos.
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Figura 3
Red de coautoria de autores

Red de coautoria de autores
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145 autores | 248 enlaces de coautoria | 37 componentes (mayor = 8)

media 3,77 autores/documento | color = comunidad (modularidad de Louvain) | tamano del nodo = grado ponderado
Segun la red resultante del analisis realizado en VOSviewer, el corpus retine 145 autores
conectados entre si mediante 248 enlaces, distribuidos en 37 grupos o componentes
independientes, siendo el grupo mas grande el que alcanza Unicamente a 8 investigadores
trabajando en conjunto. Como se evidencia en la grafica, no existe un Unico grupo grande que
concentre a la mayoria de los autores, si no miltiples grupos pequefios de distintos colores y sin

conexion entre ellos. Es asi que la colaboracion cientifica en este campo seda mayormente entre

equipos reducidos y aislados, y no entre grandes redes de investigadores consolidadas.

A partir de lo identificado en la revision sistematica y de una busqueda complementaria

orientada a los contextos latinoamericano y ecuatoriano, se seleccionaron los siguientes
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antecedentes por su pertinencia tematica y geografica con el objeto de estudio de la presente

investigacion

Revision de la literatura

El trabajo de investigacion realizado por Gutiérrez etal. (2025) titulado
“Transformacion digital y nuevas combinaciones en el turismo: una revision sistemdtica de la
literatura”, realizado en Portugal, tuvo como objetivo analizar la evolucion digital y las nuevas
combinaciones en el desarrollo turistico. La metodologia consistio en una revision sistematica
de la literatura en las bases de datos Scopus y Web of Science, que recopilé 167 estudios
publicados entre 1997 y 2023, los cuales conformaron la muestra final. Los resultados indican
la existencia de 4 grupos tematicos: Marketing Digital, Economia Digital, Educacion y
Hosteleria y Digital Libre. Finalmente, los investigadores evidenciaron un creciente interés en
el estudio de este tema y en la aplicacion de las tecnologias disponibles para impulsar las
empresas turisticas y sus lineas de negocios.

El articulo cientifico realizado por Rios y Sanchez (2025) Denominado “ICT adoption
and use as drivers of knowledge acquisition, organizational performance, and corporate
entrepreneurship: evidence from tourism SMEs in Colombia” (Adopcion y uso de las TIC
como impulsores de la adquisicion de conocimiento, el desempefio organizacional y el
emprendimiento corporativo: evidencia de las pymes turisticas en Colombia). Tiene como
objetivo investigar el impacto de la adopcion y uso de las tecnologias de las TIC sobre el
desempefio organizacional y el emprendimiento corporativo entre las MiPymes turisticas de
Cali, Valle del Cauca. La metodologia que se utiliz6 fue de caracter cuantitativo, con un disefio
correlacional, donde se aplico a una muestra de 110 empresas, mediante el modelo PLS-SEM.
Como resultado, se concluye que la adopcion de las TIC influye de manera significativa en el
desempefio organizacional y la competitividad empresarial. Como conclusion, se concluyé que
el uso de herramientas digitales opera como un factor complementario que potencia los
resultados organizacionales.

El trabajo de investigacion elaborado por Mendoza etal. (2026) Denominado
“Transformacion digital de las pequefias empresas en el contexto de postpandemia en
Ecuador”, tuvo como objetivo analizar el nivel de madurez digital de las pequefias empresas
ecuatorianas. La metodologia que se utilizé fue de enfoque cuantitativo, con un disefio no

experimental, transversal y de alcance descriptivo-analitico. Se basd en un analisis de 846
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empresas segin sus niveles de madurez digital. Obteniendo como resultado que existe un
crecimiento sostenido en el volumen de empresas que evalla su preparacion digital. Los
autores llegaron a la conclusién de que la mayoria de ellas se encuentran en niveles muy bajos
de madurez, evidenciando brechas que limitan el avance hacia el proceso de transformacion
digital.

El articulo cientifico elaborado por (Camacho et al., 2023) denominado “Plataformas
digitales en las PYMES como herramienta de sostenibilidad en tiempos de pandemia”, tuvo
como objetivo de analizar el uso de plataformas digitales en las PYMES del canton Azogues
como herramienta de sostenibilidad en tiempos de pandemia. El estudio se emple6 mediante
una metodologia descriptiva, exploratoria, con un enfoque cuantitativo, no experimental, de
corte transversal. La muestra estuvo conformada por 151 PYMES. Como resultado se
evidencio que existe una influencia de plataformas digitales en el contexto de estudio,
especialmente las orientadas a generar espacios de comunicacion entre el cliente y empresa.
los autores concluyeron que las plataformas de redes sociales son las preferidas por las
empresas para explorar los beneficios de la digitalizacion, mientras tanto, la carencia de
conocimiento en temas tecnoldgicos se convierte en una barrera de entrada a la transformacion
digital.

El trabajo de investigacion realizado por Galarza-Sanchez (2023) denominado
“Adopcion de Tecnologias de la informacion en las PYMEs Ecuatorianas: Factores y
Desafios”, tuvo como objetivo analizar el rol del talento humano en la transformacion digital
de las empresas ecuatorianas mediante una revision exhaustiva de la literatura existente. El
estudio se realizo mediante una revision bibliografica centrada en la identificacion y analisis
de publicaciones cientificas relacionadas con la adopcion de tecnologias de la informacion en
las pequerfias y medianas empresas (PYMES) mediante articulos disponibles en la base de datos
Scopus. Teniendo como resultado que la adopcion de tecnologias de la informacion ha tenido
un impacto positivo y significativo en las PYMES ecuatorianas, mejorando su productividad,
competitividad, innovacion y satisfaccién del cliente. Los autores concluyeron que, para
aprovechar plenamente las oportunidades que ofrece la digitalizacidn, es esencial abordar de

manera proactiva las barreras identificadas y continuar fortaleciendo las politicas de apoyo.
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Desarrollo de teorias y conceptos

Uso de Herramientas Digitales

Segun Li y Guan (2025), la incorporacion de herramientas digitales permite a las
empresas optimizar sus procesos y fortalecer su posicionamiento en entornos cada vez méas
dindmicos. De manera complementaria, Khudo et al. (2025) sostienen que estas herramientas
favorecen la adaptacion de las empresas turisticas a los cambios en el comportamiento de los
consumidores, permitiéndoles responder con mayor rapidez a las nuevas demandas del
mercado.

En consecuencia, el uso de herramientas digitales facilitara que las empresas lleven a
cabo su gestion administrativa de manera organizada. Esto permite ejecutar las actividades con
mayor efectividad, minimizando complicaciones operativas y garantizando un mejor control
integral de sus procesos.

Tipos de Herramientas digitales

Los tipos de herramientas digitales hacen referencia a las diferentes categorias de
recursos tecnologicos que las empresas utilizan para apoyar sus actividades. Segun Miao y Yu
(2026), este tipo de herramientas digitales son recursos disponibles facilmente accesibles para
las pymes, ayudando a compensar parcialmente las desventajas de sus recursos.

Estas herramientas se clasifican segun su funcion. De esta manera, aplicaciones como
mensajerias, redes sociales, herramientas ofimaticas y plataformas de reserva forman parte de
los diferentes medios digitales que ayudan a facilitar el intercambio de informacion y la
gestion empresarial en las empresas.

Redes Sociales para fines comerciales.

De acuerdo con Nayak et al. (2025), las redes sociales se han consolidado como uno de
los principales motores que impulsan a las empresas a promocionar sus actividades
comerciales. Plataformas como Instagram, Facebook, Twitter y YouTube ofrecen, en la
actualidad, opciones ajustadas a las preferencias de cada consumidor, lo que termina
incidiendo en la dinamica econémica de cualquier sector.

Asimismo, Puengjandum et al. (2026) mencionan que los turistas suelen compartir sus
experiencias a través de redes sociales como Facebook, plataforma donde los usuarios difunden
opiniones y recomendaciones sobre comedores, hostales, alojamientos y otros servicios. De
ahi se genera un contenido que, en muchos casos, termina influyendo en la percepcion de los

clientes.
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En este contexto, las redes sociales se configuran como una herramienta digital de gran
relevancia para las empresas turisticas: facilitan la promocion de sus servicios, fortalecen la
comunicacion con los clientes y contribuyen a incrementar su visibilidad en un entorno cada
vez méas competitivo y digitalizado.

Sistemas de Gestion.

Para Flores et al. (2024), los sistemas de gestion se han convertido en herramientas
esenciales para la gestion eficiente de las pequefias y medianas empresas, ya que permiten la
automatizacion de sus recursos, compras Yy ventas en una sola plataforma centralizada.

Asimismo, Rafidah et al. (2025) sostienen que estos sistemas permiten automatizar
diversas tareas administrativas, entre ellas, la correspondencia, el procesamiento de datos, la
gestion documental, la organizacion de reuniones y la planificacion de actividades. En
consecuencia, estas aplicaciones contribuyen a una administracion mas eficiente y al
crecimiento de la productividad organizacional.

A partir de lo expuesto, se comprende que las herramientas de sistemas de gestion
constituyen un apoyo tecnologico importante para la gestion y organizacion de la informacion
dentro de las empresas; su utilizacion favorece el desarrollo eficiente de actividades
administrativas, permitiendo obtener una mejor coordinacion de los procesos internos.

Plataformas de venta y reserva en linea.

De acuerdo con Succurro (2026), el turismo se encuentra entre los primeros sectores
en digitalizar sus procesos empresariales a escala mundial, donde las reservas en linea de
vuelos y hoteles a través de plataformas digitales, aplicaciones méviles y otras herramientas
digitales han logrado que las empresas ofrezcan servicios mas personalizados con sus clientes.
Asimismo, el autor destaca que estos procesos, como la reserva en linea, el pago electrénico y
la comunicacion optimizada con socios comerciantes, permiten a las empresas turisticas
mejorar la coordinacién general de sus operaciones.

Por su parte, Kalip¢1 et al. (2024) sostienen que el crecimiento de las plataformas
digitales ha transformado el sector turistico, facilitando a las empresas ofrecer una forma
rentable de comercializar sus productos y servicios.También, Mavitha y Kushe (2025),
menciona que gracias al avance de la digitalizacion, las empresas que adoptan estas

herramientas obtienen mayores ingresos y un mayor volumen de reservaciones.
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En este sentido, las plataformas de venta y reserva en linea, son herramientas utilizadas
por las empresas para gestionar y procesar reservas, pagos y ventas a traves de canales
digitales, con el fin de ampliar su alcance comercial.

Servicios en la nube.

Envirtud de Yin et al. (2022), los servicios en la nube permiten a las empresas turisticas
automatizar procesos como reservas, emision de tickets y almacenamiento de informacion,
reduciendo costos y errores operativos. Asimismo Ognjanovi¢ et al. (2024), sefialan que las
empresas adoptan servicios en la nube para almacenar datos, analizar el potencial de mercados
turisticos y fijar precios, siendo la seguridad, la accesibilidad tecnoldgica y la asesoria externa

A partir de lo expuesto por los autores, se entiende que los servicios en la nube han
adquirido gran relevancia dentro del entorno empresarial. Asimismo, su utilidad dentro del
sector turistico no solo contribuye a mejorar la coordinacion de actividades, sino que también
favorece una interaccion mas eficiente y oportuna. En este sentido, esta herramienta es
relevante para las empresas turisticas, debido a que les permite mejorar la toma de decisiones
y su competitividad.

Nivel de implementacion de herramientas digitales

Segun Figueroa et al. (2023), el nivel de implementacion de herramientas digitales
refleja el grado en que las empresas incorporan las tecnologias en sus procesos. Los autores
mencionan que, aunque existe una base tecnoldgica solida, las competencias digitales del
personal limitan su aprovechamiento estratégico. Por otra parte, Oliinyk (2022), sostiene que
este nivel se mide por la capacidad de integrar servicios en un espacio virtual.

De esta manera, las empresas del sector turistico evalian este nivel segin su capacidad
para adoptar soluciones tecnoldgicas que permitan optimizar la gestion de los procesos criticos
y la competitividad.

Facturacion electronica.

Para Tian et al. (2023), la facturacién electrénica es un sistema que ayuda a reducir
sustancialmente los costos administrativos y de impresion, mejorar los tiempos de entrega,
reducir los retrasos en los pagos y disminuir los errores, conduciendo a una mayor eficiencia
de los procesos organizacionales.

Por su parte, Olaleye et al. (2023) destacan que la facturacidn electrdnica es un campo

en constante crecimiento que incorpora tecnologias como la automatizacion, el
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almacenamiento digital y el aprendizaje automatico, sefialando que su adopcion genera
beneficios significativos para las empresas.

En conjunto, los planteamientos de los autores permiten comprender que las
herramientas de facturacién electrénica permiten que las empresas optimicen sus procesos
administrativos, teniendo como resultado una mejora eficiente en sus actividades operativas.

Tecnologias emergentes.

Segun Oliinyk (2022), las tecnologias emergentes se definen como soluciones
avanzadas que transforman la recoleccion de datos en valor y personalizacién de servicios. Por
otro lado, Matusikova et al. (2023) mencionan que la evolucién tecnoldgica es una eleccion
estratégica necesaria para asegurar la existencia futura de las organizaciones.

Por logue, la implementacion de estas tecnologias es importante para las empresas
turisticas, ya que estas tecnologias permiten predecir los comportamientos de consumo y
automatizar la interaccion con los clientes.

Nivel de Digitalizacion Empresarial.

En virtud con Bianchi et al. (2024), la digitalizacion constituye un proceso de cambio
en el modelo de negocio impulsado por la tecnologia y el uso intensivo de las TIC, cuyo
propdsito es agregar valor al cliente, a los procesos y al negocio mismo. De la misma manera,
los autores mencionan que la digitalizacion ofrece a las empresas los medios para automatizar
sus tareas y mejorar sus operaciones mediante herramientas digitales, analisis de datos y
sistemas de gestion, permitiendo reducir errores e incrementar su productividad.

Entonces, para las empresas turisticas, el nivel de madurez digital determina no solo su
eficiencia operativa, sino su capacidad para competir en un mercado globalizado donde el
turista busca inmediatez y personalizacion.

Necesidades de fortalecimiento digital

Las necesidades de fortalecimiento digital en las pequefias y medianas empresas se
refieren a las brechas criticas en infraestructura tecnolégica (Quimiz et al., 2024). Asimismo,
Zamora (2024) menciona que las organizaciones enfrentan necesidades en cuanto a la falta de
capacitacion con respecto al uso de herramientas digitales.

Con base a lo sefialado por los autores, se define las necesidades de fortalecimiento
digital como las carencias en infraestructura tecnoldgica y competencias del personal que
limitan el uso adecuado de herramientas digitales y, por ende, el desarrollo competitivo de las

pequefas, medianas y grandes empresas.
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Capacitacion digital.

Nicolas-Agustin et al. (2025) sostienen que la capacitacion es fundamental para formar
a los empleados en las habilidades digitales necesarias para afrontar la transformacién que
exige el entorno empresarial dindmico actual. También resaltan que la capacitacion puede

mejorar el desempefio de la empresa mediante el uso de nuevas tecnologias.

Por su parte, Hansen et al. (2025) sostienen que las habilidades de los trabajadores
deben estar a la par con las nuevas tecnologias, ya que de lo contrario la productividad
empresarial quedara sin aprovecharse si los trabajadores no pueden operar dicha tecnologia,
ademas que las pequefias y medianas empresas pierden los beneficios de productividad que
ofrecen estas herramientas digitales cuando no invierten en el conocimiento y las competencias

relevantes.

De esta manera, la capacitacion digital es el proceso formativo mediante el cual los
propietarios y trabajadores adquieren conocimientos y habilidades en el uso de herramientas

digitales, con el proposito de fortalecer su desempefio operativo en sus negocios.

Apoyo institucional.

Abdul Latip et al. (2026) destacan la importancia de examinar el papel del apoyo
institucional dentro del cuerpo de conocimientos sobre la transformacidn digital en el turismo,
sefialando que la intervencion de estas instituciones resulta clave para que las empresas logren
integrar tecnologias en sus actividades.

Sin embargo, el apoyo institucional para la adopcion tecnoldgica suele enfrentar
restricciones presupuestarias, lo que termina convirtiéndose en una necesidad (Ocampo, 2025).
Esto evidencia que, no existe un enfoque colaborativo que involucre tanto a los gobiernos como
a las organizaciones turisticas, estas empresas seguiran careciendo de las capacidades
necesarias para utilizar eficazmente las herramientas digitales frente a competidores de mayor
escala.

En este sentido, la integracion de herramientas digitales requiere que las instituciones
actlien como un puente que permitan a las empresas aprovechar el fortalecimiento digital, por
lo que las instituciones son indispensables para que estas empresas puedan integrar de manera

correcta el acceso a herramientas digitales, asegurando su crecimiento econémico.
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Barreras digitales

Las barreras en el uso de herramientas digitales en las organizaciones constituyen uno
de los principales obstaculos para su competitividad en el entorno empresarial actual. Desde la
perspectiva de Soluk et al. (2023) afirman que las restricciones internas de recursos representa
una barrera mayor para que las pequefias y medianas empresas adopten tecnologias digitales.

Asimismo, Martini et al. (2023) sostienen que las micro y pequefias empresas se
caracterizan generalmente por tener una estructura deficiente e informal, baja competencias
gerencial, y por estar limitadas en sus costos operativos, acceso a tecnologia y equipos, y
personal profesional.

Las barreas en el uso de herramientas digitales en las micro, pequefias, medianas y
grandes empresas se refieren al conjunto de estricciones internas que impiden la adopcion
efectiva de tecnologias digitales en sus procesos operativos. Donde la escasez de recursos
humanos capacitados, la baja competencias gerenciales y el acceso restringido a tecnologia, es
una de las limitaciones que frena el desarrollo y crecimiento de estas organizaciones.

Fundamentos legales

Constitucion de la Republica del Ecuador

La Cconstitucion de la Republica del Ecuador (2008) establece las siguientes
normativas vigentes para laborar en el pais

Art. 66. Se reconoce y garantizara a las personas:

e Numeral 15: El derecho a desarrollar actividades economicas, en forma
individual o colectiva, conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad
social y ambiental.

e Numeral 19: EI derecho a la proteccion de datos de caracter personal, que
incluye el acceso y la decisidn sobre informacion y datos de este caracter, asi
como su correspondiente proteccion, la recoleccion, archivo, procesamiento,
distribucién o difusidn de estos datos personales requeriran la autorizacion del
titular o el mandato de ley.

Art. 284. la politica econémica tendra los siguientes objetivos:

e Numeral 2: Incentivar la produccion nacional, la productividad vy
competitividad sistematicas, la acumulacion del conocimiento cientifico y
tecnoldgico, la insercion estratégica en la economia mundial y las actividades
productivas complementarias en la integracién regional.
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e Numeral 6: Impulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de trabajo, con
respeto a los derechos laborales.

Ley de Turismo

El Congreso Nacional del Ecuador (2002) establece los siguientes articulos:

Art,1- La presente Ley tiene por objeto determinar el marco legal que regira para la
promocion, el desarrollo y la regulacion del sector turistico; las potestades del Estado y las
obligaciones y derechos de los prestadores y de los usuarios.

Art. 3. Son principios de la actividad turistica, los siguientes:

e Literal a) La iniciativa privada como pilar fundamental del sector; con su
contribucion mediate la inversion directa, la generaciéon de empleo y
promocion nacional e internacional.

e Literal b) La participacion de los gobiernos provincial y cantonal para
impulsar y apoyar el desarrollo turistico, dentro del marco de la
descentralizacion.

e Literal ) La iniciativa y participacion comunitaria indigena, campesina,
montubia o afroecuatoriana, con su cultura y tradiciones preservando su
identidad, protegiendo su ecosistema y participando en la prestacion de
servicios turisticos, en los términos previstos en esta Ley y sus reglamentos.

Art,4,- La actividad turistica corresponde a la iniciativa privada y comunitaria o de
autogestion, y al Estado en cuanto debe potenciar las actividades mediante el fomento y
promocion de un producto turistico competitivo.

Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI)
Asamblea Nacional del Ecuador (2010) establece los siguientes articulos:

Art. 23. Definicion y Clasificacion de las MIPYMES, - La Micro, Pequefias y
Mediana empresas es toda persona natural o juridica que, como una unidad productiva, ejerce
una actividad de produccion, comercio y/o servicios, y que cumple con el nimero de
trabajadores y valor bruto de las ventas anuales, sefialados para cada categoria, de conformidad
con los rangos que se estableceran en el reglamento de este codigo.

Art. 106. del Reglamento de Inversiones del COPCI. Clasificacion de las
MIPYMES:
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Literal a) Microempresa: Aquella unidad productiva que tiene entre 1 a 9 trabajadores
y un valor de ventas o ingresos brutos anuales iguales o menores de cien mil (USD
$100.000,00) dolares de los Estados Unidos de Ameérica.
Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion

Asamblea Nacional del Ecuador (2020) establece los siguientes objetivos:

Art. 1. Objeto y ambito. La presente Ley tiene por objeto establecer el marco
normativo que incentive y fomente el emprendimiento, la innovacién y el desarrollo
tecnoldgico, promoviendo la cultura emprendedora e implementando nuevas
modalidades societarias y de financiamiento para fortalecer el ecosistema
emprendedor.

Art. 3. Definiciones. Para efectos de la presente Ley se tendran en cuenta las
siguientes definiciones:

Numeral 1: Emprendimiento. Es un proyecto con antigiiedad menor a cinco afos
que requiere recursos para cubrir una necesidad o aprovechar una oportunidad y que
necesita ser organizado y desarrollado, tiene riesgos y su finalidad es generar utilidad,
empleo y desarrollo.

Numeral 2: Innovacion. - Es el proceso creativo mediante el cual se genera un nuevo
producto, disefio, proceso, servicio, método u organizacion, o afiade valor a los
existentes.

Ley Organica de Telecomunicaciones

Asamblea Nacional del Ecuador (2015) establece los siguientes articulos

Art. 1. Objeto. Esta ley tiene por objeto desarrollar el régimen general de
telecomunicaciones y del especto radioeléctrico como sectores estratégicos del Estado que
comprende las potestades de administracion, regulacion, control y gestion en todo el territorio
nacional, bajo los principios y derechos constitucionalmente establecidos.

Articulo 3,- Objetivos- Son objetivos de la presente Ley:

e Numeral 1: Promover el desarrollo y fortalecimiento del sector de las
telecomunicaciones.

e Numeral 6: Promover que el pais cuente con redes de telecomunicaciones de alta
velocidad y capacidad, distribuidas en el territorio nacional, que permitan a la
poblacion entre otros servicios, el acceso al servicio del internet de banda ancha.

e Numeral 9: Establecer las condiciones idoneas para garantizar a los ciudadanos el

derecho a acceder a servicios publicos de telecomunicaciones de dptima calidad, con
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precios Y tarifas equitativas y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion
precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.

Ley de Comercio Electrdnico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos
Congreso Nacional del Ecuador (2002a) establece los siguientes articulos:

Art. 1. Objeto de la Ley- Esta ley regula los mensajes de datos, la firma electrénica,
los servicios de certificacion, la contratacion electronica y telematica, la prestacion de servicios
electrénicos, a través de redes de informacion incluido el comercio electrdnico y la proteccion
a los usuarios de estos sistemas.

Art. 2. Reconocimiento Juridico de los mensajes de datos. - Los mensajes de datos
tendran igual valor juridico que los documentos escritos. Su eficacia, valoracion y efectos se
sometera al cumplimiento de lo establecido en esta Ley y su Reglamento.

Ley Organica de Proteccion de Datos Personales (LOPDP)
Asamblea Nacional del Ecuador (2021) establece los siguientes articulos:

Art. 1. Objeto y finalidad. - El objeto y finalidad de la presente ley es garantizar el
ejercicio del derecho a la proteccion de datos personales que incluye el acceso y decision sobre
informacion y datos de caracter personal y su correspondiente proteccion, para lo cual se
regula, prevé y desarrolla lo relativo al tratamiento de datos personales que se encuentren en

soporte material o electrénico, automatizado o no.



36

Capitulo 11
Metodologia
Disefio de la investigacion

Segun Arispe et al. (2020), sefialaron que “el disefio no experimental no se manipulan
las variables, los fendbmenos se observan de manera natural, para posteriormente analizarlos.
No pueden ser manipuladas, ya sea por dificultades o por cuestiones de éticas”. Asimismo,
indican que en los disefios transversales la recoleccion de los datos se realiza en un unico
momento.

El trabajo de investigacion realizado es con disefio no experimental de corte
transversal, es decir que durante el proceso de investigacion no se manipulé la variable que
se establecié desde el comienzo del trabajo, limitandose a observar y recopilar informacion
sobre el uso de herramientas digitales tal como ocurre en su contexto natural. Es transversal
porque la recoleccion de datos se analizé en un Gnico momento.

Enfoque de la investigacion

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) sostienen el enfoque mixto como un conjunto
de procesos sistemicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion de
analisis de datos tantos cuantitativos como cualitativos.

El enfoque utilizado en el trabajo de investigacion es mixto, debido a que se empled el
enfoque cuantitativo y cualitativo. Mediante el enfoque cuantitativo, se medid a través de
encuestas, con preguntas de opcion multiple que permitieron comprender e interpretar el uso
de herramientas digitales en las empresas turisticas del Canton Santa Elena desde la perspectiva
de los empresarios y gerentes administrativos, el enfoque cualitativo se aplicé a especialistas
especializados en el tema, elaborando una guia de entrevistas que permitié recopilar
informacion necesaria para implementar las recomendaciones sobre el uso de herramientas
digitales.

Alcance de la investigacion

La investigacion descriptiva implica especificar las propiedades, caracteristicas y
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que
se someta a un andlisis, recolectando datos y reportando informacidn sobre diversos conceptos,
variables, aspectos, dimensiones, componentes del o problema a investigar. (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018, p.108).
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El trabajo de investigacion es de alcance descriptivo, debido a que permite caracterizar
el uso de herramientas digitales en las empresas turisticas del cantén Santa Elena tal como se
presenta en la realidad, sin manipular ni modificar la variable de estudio. Ademas, se recopil6
informacion sobre los tipos de herramientas utilizadas, la finalidad de uso y las necesidades de
fortalecimiento digital, con el prop6sito de proponer estrategias que contribuyan a mejorar el

uso de herramientas digitales en este sector.

Meétodos de la investigacion

En el método analitico-deductivo se toman en cuenta los elementos individuales del
objeto o situacion estudiada para poder comprender mejor la situacion en general y esto nos
ayuda porque se distinguen los elementos de un fendomeno y se procede a revisar
ordenadamente cada uno de ellos por separado. (Brito, 2014).

El método de investigacion aplicado fue analitico-deductivo. El método analitico
permitié analizar y explicar la situacion actual de como las empresas turisticas usan las
herramientas digitales, permitiendo conocer la opinion de los empresarios y gerentes, cuyos
datos seran analizados para examinar el trabajo de investigacion con la finalidad de investigar
qué tipos de herramientas digitales usan y como integran estas herramientas en sus actividades
diarias.

Mientras, el método deductivo permitié la aplicacion de bases tedricas, permitiendo
un analisis de la problematica. A través de este método, se logrd identificar las principales
limitaciones que enfrentan las empresas en cuanto a la adaptacion del uso de tecnologia en sus
actividades, lo que contribuyo6 a formular una propuesta de mejora a base de estrategias donde

se contribuya al uso de herramientas digitales de manera correcta.

Poblacion y muestra

Poblacion
Arias-Gomez et al. (2016) definen a la “poblacion como un estudio es un conjunto de
casos, definido y viable, que formara el referente para la eleccidn de la muestra, y que cumple

con una serie de razonamientos predeterminados”.
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La poblacién es finita, dado que se tomé como poblacion a las empresas turisticas

registradas en el Ministerio de Turismo del Ecuador (2026).

Tabla 3
Poblacion total de las empresas
Sector Turistico Numero de Empresa
Alimentos, Bebidas y 92
Entretenimiento
Alojamiento 179
Agenciamiento 21
turistico
Transporte Turistico 30
Total 322
Muestra

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), el muestreo intencional permite
seleccionar participantes que poseen caracteristicas especificas y experiencia directa con el
fendmeno de estudio.

Bajo este enfoque, y para facilitar la representacion espacial del proyecto de
investigacion, se aplicé un muestreo no probabilistico de tipo intencional, seleccionando un

total de 67 empresas turisticas ubicadas en el cantén Santa Elena.

Tabla 4
Poblacion de encuestas y entrevistas
Instrumentos Elementos NuUmero
de poblacion
Encuestas Empresas turisticas del canton 67
Santa Elena
Entrevista Empresarios o Gerentes del 9

sector turistico
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Recoleccidn y procesamiento de datos

Técnicas de investigacion

Encuesta

Font (2016) define a la “encuesta como una técnica que sirve para obtener informacion
de manera sistematica acerca de una poblacion determinada, a partir de las respuestas que
proporciona una parte de los individuos de una poblacion”.

La encuesta se aplico a los empresarios y gerentes administrativos turisticos del canton
Santa Elena, con la finalidad de conocer sus précticas y percepciones respecto al uso de
herramientas digitales en la gestion de sus actividades empresariales, con el propdsito de
recopilar informacion valiosa que contribuya a caracterizar dicho uso y oriente la toma de
decisiones orientadas al fortalecimiento de la competitividad del sector.

Entrevista

Sanchez y Grados (2017) indican que “la entrevista es una comunicacion generalmente
entre entrevistado y entrevistador, debidamente planteada, con un objetivo determinado para
tomar decisiones que la mayoria de las veces son benéficas para ambas partes”.

La entrevista fue dirigida a los informantes clave, con el objetivo de profundizar en
aspectos no abordados por la encuesta, tales como el nivel de acompafiamiento institucional y
las brechas percibidas en la adopcion de herramientas digitales por parte de las microempresas
turisticas del canton.

Guia de entrevista

El instrumento de guia de entrevista fue elegido para el trabajo de investigacion, debido
a que permite estructurar y orientar la recoleccién de datos, facilitando la obtencion de
informacion relevante para la investigacion desde la perspectiva de especialistas en el area del
sector turistico.

Cuestionario

Un cuestionario es la necesidad concreta del estudio, donde se adaptan las preguntas
de estudios, el investigador debe tener en cuenta cuales son las interrogantes que él, como
investigador, se plantea asi mismo.(Grasso, 2006)

El instrumento de cuestionario permitid, recolectar los datos de manera organizada a
través de preguntas, con el fin de obtener informacion mas precisa y que contribuya en el

trabajo de investigacion.
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Herramientas

>

SPSS: Se utiliz6 para organizar, procesar y tabular los datos de la encuesta, ya
que permitié realizar un analisis mas agil, facilitando tablas y gréficos
estadisticos que ayudaron a visualizar de manera clara las respuestas obtenidas
en las encuestas.

Google Forms: Se aplico esta herramienta para elaborar y aplicar el
cuestionario de encuesta, obteniendo la informacién de manera automatica y
detallada.

ArcGIS: Se utiliz6 la plataforma ArcGIS para la elaboracién georreferencial de
las 67 microempresas turisticas que conforman la muestra del estudio,
permitiendo visualizar su distribucion espacial por sector y parroquia dentro del
canton Santa Elena.

Atlas Ti: Los datos cualitativos realizados a los empresarios o gerentes de las
empresas turisticas fueron analizados y clasificados mediante el software, que
facilité la comprension de los datos obtenidos, de esta manera, poder realizar y
dar a conocer los hallazgos de la investigacion.

Python: Se ejecutd el lenguaje de programacion Python, mediante el cual se
generaron visualizaciones graficas que permitieron identificar el perfil de
adopcion digital de las microempresas.

Bibliometrix: Se trabajo con el procesamiento bibliométrico de los registros
obtenidos a través de Scopus y Web of Science mediante Bibliometrix. La
aplicacion facilitd el mapeo de la estructura conceptual y la extraccion de

indicadores cienciométricos del sector.

Validacion de instrumentos

El presente trabajo de investigacion se elaboraron instrumentos de recoleccion de datos

para llevar a cabo la investigacion. Por consiguiente, los instrumentos fueron revisados,

evaluados y aprobados por un especialista del tema, el cual concluyé que dichos instrumentos

cumplen con los parametros y objetivos que plantea la investigacion.
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Resultados y Discusion

Analisis de los resultados de las entrevistas

1. Para empezar, cuénteme un poco de su empresa: ;cOmo empezo, a qué se

dedica y como ha cambiado con los afios?

Tabla 5
Tiempo de experiencia laboral

Entrevista

Respuesta

Interpretacion

A)

El hotel se origind como una extension de un cine
debido a la alta demanda, y ha evolucionado para
cumplir con las necesidades cambiantes de los clientes

El primer entrevistado presenta la
evolucion que ha tenido su negocio con
respecto al uso de la tecnologia, destacando

B) La empresa se dedica a la preparacion y venta de una demanda constante de estas
alimentos y ha estado operando durante 10 afios. herramientas. El segundo entrevistado
Comenzaron desde una carreta y, al volverse aborda su trayectoria desde un
conocidos, decidieron abrir un local mas amplio. Con emprendimiento  informal  hasta la
el tiempo, implementaron servicios de entrega a consolidacion formal en el sector de
domicilio a través de plataformas digitales. alimentos, evidenciando que el crecimiento

C)  El restaurante comenzé como un pequefio negocio Sostenido durante 10 afios permitio la
familiar, enfocado en ofrecer servicios de alta calidad. integracion estratégica  de  estas
Con esfuerzo, ha crecido y ahora es uno de los mas herramientas digitales. Por su parte, el
visitados en OIén tercer entrevistado nos habla de como el

servicio y la confianza de sus clientes han
sido el pilar fundamental para posicionar su
negocio de manera organica como uno de
los destinos mas visitados y estables en
Olén.

D) La cafeteria Mil Hojas se fundd hace mas de 8 afiosy  El cuarto entrevistado destaca como la

se ha convertido en un referente cultural en Ol6n, especializacion  en  los  productos

artesanales durante mas de 8 afios
destacandose por ofrecer los mejores cafés y postres  transformé su cafeterfa, y fortaleci6 de esta
artesanales. A lo largo de los afios, ha crecido en  manera la identidad turistica del local.
popularidad y visitacion.

E) La empresa comenzd como un pequefio negocio El quinto entrevistado relata la

familiar en la playa, dedicAndose a la gastronomia

tradicional y desayunos. Con el tiempo, ha

evolucionado, recibiendo més turistas gracias a su

presencia en internet.

transformacion que tu su establecimiento,
pasando de ser un negocio familiar
pequefio a una empresa con mayor alcance,
evidenciando que la presencia del internet
fue el catalizador principal para su
evolucidn y atraccion de los turistas. De
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F) Sun Coffe comenz6 ofreciendo los mejores igual manera, el sexto entrevistado
desayunos en Palmar y ha evolucionado hasta 'esPalda estavision tecnologica aplicada a
_ o la zona de palmar, enfatizando que la
convertirse en un lugar altamente visitado por adopcion de tecnologias no solo permitié
turistas, gracias a la influencia de la tecnologia en su  optimizar la operatividad interna, sino que
L - fue determinante la afluencia de visitantes
recepcion y operacion. .
en su establecimiento.
El séptimo entrevistado expone el
G) La empresa tiene 13 afios de operacion, comenzando  crecimiento y la expansion territorial que
en el cantén La Libertad y expandiéndose a Santa N tenido su negocio durante los 13 de
Elena debido a la d da. Se dedica al icio d operacién.  Permitiendo  escalar  sus
€na debido a fa demanda. e dedica af servicio de operaciones desde La libertad hacia Santa
alimentacion. Elena para cubrir la demanda insatisfecha.
H) El Hotel Quirimbita es un hostal en la comuna de El octavo entrevistado aporta una
Ol6n que comenzé hace mas de 23 afios y ha perspectiva de resiliencia, indicando que,
_ ] con mas de 23 afios en el mercado hotelero,
adaptado su uso del internet para atraer turistas, |5 digitalizacién acelerada y el uso del
especialmente durante la pandemia. internet fueron estrategias importantes de
adaptacion y supervivencia frente a los
retos de la pandemia.
)] La empresa comenzd hace muchos afios con la idea  EIl noveno entrevistado menciona lo rapido
de tener un hotel, inicialmente con solo 3 4Y€ ha ca.mblado su ne.zgo.uo pasando de ser
o ) ) un  microemprendimiento a  una
habitaciones. Con el tiempo, se ha expandido y ahora i fraestructura consolidada adaptandose a
se dedica a ofrecer posadas a turistas, adaptandose a  las dinamicas y exigencias del turismo.
las demandas del mercado.
2. Hoy en dia, ;qué tan importante es la tecnologia en el trabajo diario de su
negocio?
Tabla 6

Importancia tecnoldgica
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Entrevista Respuesta Interpretacion
A) La tecnologia es crucial para agilizar procesos y El primer entrevistado considera que la
adaptarse a las exigencias de la sociedad actual. tecnologia es importante porque ayuda
B) La tecnologia es esencial en su negocio, ya que forma @ agilizar la optimizacion de los
parte integral de la vida cotidiana y de su operacién. ~ procesos internos, permitiendo a la
C) La tecnologia es esencial, especialmente las redes empresa adaptarse a las dinamicas

actuales del mercado. Por otra parte, el
segundo entrevistado reafirma que estas

sociales que utilizan para atraer a clientes y
proporcionar un ambiente cémodo con Wifi.




D) La tecnologia es muy importante en la operacion  herramientas digitales han pasado a ser
diaria del negocio. La conexion Wi-Fi y el uso de  Una parte intrinseca y esencial tanto de
la operatividad del negocio como de la
sistemas operativos y redes sociales han sido aliados ;44 cotidiana. En cambio, el tercer
clave para obtener resultados positivos entrevistado  menciona que €S
fundamental ya que esto permite tener
- - — un mejor servicio con los clientes,
E) La tecnologia es crucial en su operaciéon diaria, L
destacando que la tecnologia tiene un
facilitando la comunicacion con clientes y la gestion  doble propésito actuando como un
del negocio. canal de capacitacion a través de las
redes sociales y como elemento de valor
agregado dentro del establecimiento
F) La tecnologia es crucial en el negocio, ya que ha  ediante el servicio de wi-fi. El cuarto
mejorado la calidad de los servicios ofrecidos entrevistado sostiene que la integracion
de la tecnologia se ha convertido en un
G) La tecnologia es importante, ya que ayuda a dar a aliado estrategico indispensable .para
obtener resultados comerciales
conocer la empresa. favorables.  Asimismo, el quinto
entrevistado aborda que el uso de estas
H) La tecnologia es crucial para la eficiencia del hotel y herramientas es. fundamental ya qug la
tecnologia facilita tanto la gestion
su permanencia en el mercado. administrativa diaria y la comunicacion
directa con los clientes. Por otra parte,
) La tecnologia es muy importante en el negocio, ya €l sexto entrevistado concluye que la
que se considera indispensable para la publicidad y a@opmon tecnologica tle.zne un |mpaf:to
directo en la excelencia empresarial,
la gestion diaria. elevando la calidad de los servicios que
ofertan en el negocio. El séptimo
entrevistado recalca el valor que tiene la
tecnologia desde una perspectiva
comercial y posicionamiento,
considerandola una herramienta clave
para dar a conocer la marca y ganar mas
visibilidad
3. ¢Qué herramientas o programas digitales usa en su empresa y para qué los
usa?
Tabla 7
Tipos de herramientas digitales
Entrev Respuesta Interpretacion
ista
A) Usamos un sistema interno de facturacion y tarjetas de crédito, Al analizar las herramientas
asi como un sistema de verificacion de cddigos de barras. digitales implementadas por los
B)  En el negocio usamos Facebook para publicidad, WhatsApp Negocios, se evidencian una clara
para el servicio a domicilio y TikTok para promocionar —convergenciahacia el uso de redes
nuestros productos. sociales, aunque con distintos
C)  Usamos Facebook, TikTok e Instagram, asi como WhatsApp Niveles de integracion operativa.

para servicios a domicilio.

La gran mayoria de los
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D) Utilizamos varias herramientas, como redes sociales para la  entrevistados (B, C, E, F y G)
promocion, sistemas contables para la gestion financiera, ~coinciden plenamente al centrar
. ) ] ) . su uso en plataformas de acceso
cddigos de barras para el inventario y sistemas de facturacion gratuito como Facebook,
electronica, todas con el objetivo de mejorar el funcionamiento  Instagram, TikTok y WhatsApp,
de la cafeteria utilizandola como herramienta de
publicidad y la logistica de
atencion al cliente o entregas a
domicilio.
E)  Por lo general usamos herramientas como WhatsApp, £l entrevistado difiere  por
. . ] completo centrarse en sistemas
Facebook, Instagram y TripAdvisor para promocionar el administrativos internos, como
negocio. facturacion y cddigo de barras.
Por otro lado, los entrevistados (D
- H) representan los perfiles con
F) Usamos redes sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp y H) rep P L
mayor madurez tecnoldgica, ya
y TikTok para la comunicacion y promocion de nuestros  que logran unificar ambas
productos y servicios. pOS’[uraS; estos negocios
combinan el alcance comercial de
- las  redes  sociales con
G) Actualmente por el momento solo usamos redes sociales infraestructuras operativas como
basicas, en estas estan pues Facebook, WhatsApp y TikTok  sistemas contables, facturacion
para promocionar productos y comunicarse con clientes. el.ectronlca, y redes de Wifi.
Finalmente, cabe destacar que los
participantes (E, 1) afiaden la
H) Solemos usar las redes sociales, también usamos TikTok, una  integracion de  herramientas
pagina web, Wi-Fi en habitaciones, un sistema contable y ~ digitales como Google Maps,
. . TripAdvisor y sitios web propios,
herramientas de facturacion en la nube. P y . p. P
ha logrado que su negocio tiene un
enfoque mas especializado para la
1) Usamos una pagina web donde estan todos sobre el negocio,  captacion de turistas foraneos en
también usamos, Facebook, Google Maps, WhatsApp vy comparacion  con  aquellos _que
_ ) o solo dependen de redes sociales
TikTok para promocionar y dar a conocer el establecimiento. basicas
4. ;Han usado o pensado en usar tecnologias mas avanzadas, como inteligencia
artificial, chatbots o herramientas que hagan tareas solas?
Tabla 8

Tecnologias emergentes

Entrevista Respuesta Interpretacion
A) Si, se esta considerando el uso de inteligencia En cuanto a la adopcion de
artificial para mejorar la comunicacién con los tecnologias avanzadas, las
clientes, aunque aln esta en discusion. respuestas revelan que los negocios
B) Si he pensado en incorporar tecnologias como seé encuentran en una fase de

inteligencia artificial o chatbots, pero los costos
actuales son un impedimento

exploracion muy temprana,
existiendo una Unica excepcion
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C) Si existe la posibilidad de considerar tecnologias operativa. El entrevistado (h) se
como inteligencia artificial en el futuro, pero diferencia del grupo, ya que a
actualmente no son necesarias. diferencias  de los  demas

D) Aln no hemos pensado en hacerlo, pero ain no ~ entrevistados, es el Unico que ha

integrado de manera efectiva la
descartamos su uso en el futuro. i )

tecnologia mediante un chatbots en

WhatsApp para optimizar su

E) Aunque he considerado implementar tecnologia  atencion al cliente. Por otra parte, la
mas avanzada, actualmente sus programas Posturade los entrevistados (C, D, G
. e 1), se caracteriza por la integracion
tienen un alto costo. .

de estas herramientas a futuro,
actualmente no lo consideran una

F) Si lo estoy considerando necesidad prioritaria para sus

operaciones. Por su parte, los

G) No se ha considerado por aun pero quizas mas  entrevistados (A y F) muestran un

i grado de apertura un poco mas
adelante si activo, indicando que la idea esta en
etapa de discusién o consideracion.

H) Ya usamos una inteligencia artificial, que es un
chatbots en WhatsApp para comunicarse con los Finalmente,  resulta importante

) destacar la convergencia entre los
clientes. empresarios (B 'y E), quienes
sostienen una barrera de entrada

) Si, se ha considerado, pero quizés mas adelante ~ compartida ambos tienen el deseo y

L . la intencion de modernizar sus

por el momento se mantendra asi el negocio )
procesos con estas herramientas,
pero coinciden en sefalar que los
altos costos actuales son el principal
obstaculo que frena su adopcién
tecnolégica.
5. Sus programas (ventas, inventario, contabilidad), ;estan conectados entre si
0 cada uno va por su lado?
Tabla 9

Programas de ventas digitales

Entrevista Respuesta Interpretacion
A) Si, todos los programas relacionados con ventas, Al analizar la integracion de los
inventario y contabilidad estan integrados en un sistemas operativos de ventas,
mismo sistema. inventario y contabilidad, se
B) No, por lo general estos programas estan evidencia una marcada brecha
separados y lo trabajamos de manera manual. tecnologica. La gran mayoria de los
C) Todos los procesos se manejan manualmente y entrevistados (B, C, E, G e 1)

usamos Excel, sin conexién entre los sistemas.

coinciden plenamente en la carencia




D) Si, trabajo ya con todos los sistemas conectados  de sistemas automatizados,
entre si aflrma.ndo _ que _su parte
administrativa se realiza de forma
i manual, como detalla el participante
E) No, actualmente todo se maneja de manera (C) mediante herramientas bésicas y
manual. aisladas como Excel. En un nivel
intermedio de digitalizacion se
- - - ubican los casos (F y H), quienes, si
F) No, todo se trabaja de manera independiente (FyH). q
reportan el uso de programas para
sus operaciones, pero sefialan que
G) Todo lo manejamos de manera manual Sin  ostos  funcionan de  manera
conexion entre ellos. independiente y sin comunicacion
entre si. A diferencia de los
- - entrevistados (A D) quienes
H) Los programas de ventas, inventario vy . ( y D) g
mencionan utilizar sus programas
contabilidad son independientes. conectados entre si, logrando
conectar con éxito todos sus
) No contamos con un sistema integrado para Modulos financieros y comerciales
. . - bajo un mismo sistema.
ventas, inventario y contabilidad; todo se
maneja de forma manual
6. ¢La forma en que usan la tecnologia va de la mano con las metas de su
empresa?
Tabla 10

Integracion de las herramientas digitales

Entrevista Respuesta Interpretacion

A) Claro, usamos estas herramientas con el fin de A partir de las respuestas obtenidas
cumplir con los objetivos de la empresa de en las entrevistas, se pudo
ofrecer un buen servicio y rendimiento. identificar una coincidencia clara
B) Si, por ende, con el uso de estas tecnologias entre todos los participantes: la
buscamos nuestras metas, considerando también adopcion de  tecnologia  esta
tener una buena atencion con el cliente. directamente alineada con las metas
C) Las redes sociales son fundamentales para de Sus negocios. En este sentido, la
alcanzar las metas del negocio totalidad de los duefios de los
D) Si, esté alineada con las metas de la empresa. establecimientos  confirmé  que
integrar estas herramientas es
fundamental para cumplir sus

E) Si, nos aseguramos que a través del uso de estas  objetivos a corto y largo plazo.

plataformas cumplir con nuestras metas
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analizar

estas

para brindar un
calidad vy

practica

F) Claro, nos identificamos en ofrecer la mejor Sin  embargo, al
comodidad para los turistas a través de estas detenidamente la informacion, se
) ) o logré agrupar esta alineacion en 2
herramientas fortaleciendo la eficiencia y metas enfoques principales. Por un lado,
del negocio. los entrevistados (A, B, F y H)
relacionan el uso de
- tecnologias con la mejora directa en
G) Por su puesto, es lo que estas herramientas nos g_ ) J_ .
la experiencia del cliente viendo
han permitido con su uso dentro del negocio estas herramientas como un recurso
indispensable
H) La tecnologia se alinea con nuestro objetivo de ~ Servicio de mayor
L ) . comodidad. De esta manera, los
ofrecer una atencion de calidad a los turistas .
entrevistados (A, F e I) le dan un
enfoque mas operativo, destacando
)] Su uso esta alineado con las metas del negocio,  que la tecnologia los ayuda a ser més
en si buscamos herramientas que mejoren el  €ficientes internamente y a mejorar
L . el rendimiento del local.
rendimiento del negocio.
Finalmente, los entrevistados (C, D,
E y G) lo ven desde una perspectiva
mas  comercial y
sosteniendo que usar plataformas
digitales o redes sociales como
estrategias directas para concretar
sus metas de ventas y hacer crecer
sus establecimientos en el mercado.
¢éCuales son los principales obstaculos para digitalizar mas su empresa?
Tabla 11

Barreras digitales

Entrevista Respuesta Interpretacion
A) Las limitaciones financieras y la desconfianza en A partir de las respuestas obtenidas
la seguridad de las herramientas en las entrevistas, se pudo
B) Los altos costos y la falta de capacitacion por eso  identificar que los obstaculos para
preferimos contratar jovenes que ya tengan lograr una mayor digitalizacion en
conocimientos de herramientas digitales. estos  negocios  se  centran
C) El costo de las herramientas digitales, las Principalmente en 2 factores, el alto
considero muy caras costo y la operatividad. En primer
D) Bueno creo que la falta de capacitacion y  |ugar, una parte mayoritaria de los

personal capacitado para manejar herramientas

digitales

duefios (A, B, C, E, F e ) coinciden
que el alto costo de las plataformas
y la falta de recursos financieros
representan el freno principal para
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E) El costo y la falta de capacitacion del personal ~ modernizar sus operaciones. Por
otro lado, los entrevistados (B, D, E,
F) El costo elevado de las herramientas  C H € 1) destacan que el
desconocimiento técnico y la falta
tecnoldgicas considero que es un principal 4o capacitacion del personal son
obstaculo para tener una mejor digitalizacion limitantes para dar el paso a una
transicion tecnoldgico. Asimismo,
G) El desconocimiento y la falta de capacitacion algunos_ establecwtue.ntos buscan
alternativas précticas para
sobrevivir en el mercado; por
H) La falta de conocimiento y capacitacion en ejemplo, el entrevistado B menciona
tecnologfa que prefiere contratar directamente
a jovenes que ya cuentan con
— - - conocimientos en  herramientas
)] la falta de recursos econémicos y la resistencia . . .
digitales. Finalmente, los
cultural al cambio y al desconocimiento creo  entrevistados también mencionan la
que esos son las barreras que limitan mucho el ~ desconfianza en la  seguridad
o . informatica y la fuerte resistencia
crecimiento de los negocios cultural. En definitiva, todas estas
variables sumadas son las que
terminan frenando el crecimiento
integral de los negocios.
8. ¢Harecibido o conoce algin apoyo para digitalizarse? Por ejemplo, del gobierno, la
camara de comercio, proveedores o universidades.
Tabla 12
Apoyo gubernamental
Entrevista Respuesta Interpretacion
A) Hasta el momento no se ha recibido ningin A partir de las entrevistas realizadas, se
apoyo gubernamental o educativa pudo identificar una  carencia
B) No, por lo general preferimos contratar generalizada en cuanto al respaldo
personal que ya esté especializado. institucional para la transicion digital de
C) No he recibido ninguna visita, pero si 10 establecimientos. En primer lugar, la
conozco programas locales que capacitan a 9ran mayoria de los participantes (A, B,
emprendedores, pero seria Gtil un mayor G € I) afirman no haber ningun tipo de
enfoque en la digitalizacion apoyo, capacitacion o financiamiento
D) ST, hemos recibido apoyo en cuanto a PO parte del gobierno, universidades o

camaras de comercio. Por otro lado,
resulta revelador observar que, aunque
algunos entrevistados (C, E y F) si tienen
conocimiento sobre la existencia de
charlas gratuitas como las que ofrece la

capacitaciones en servicios de atencién al
cliente, pero considero que aln se necesita
una mayor difusion sobre el uso de la

digitalizacion




camara de turismo o programas locales
para emprendedores.

En este sentido, los casos (D y H) relatan
haber tenido cierto nivel de acercamiento
con instituciones; por ejemplo, el
entrevistado D recibié capacitaciones
orientadas al servicio al cliente, también
el entrevistado H menciona haber
recibido  visitas de  estudiantes
universitarios. Sin embargo, ambos
recalcan que este apoyo no ha sido
significativo ni se ha centrado en
ensefiarles a  usar  herramientas
tecnologicas. En definitiva, al cruzar
todos estos datos para la investigacion,
se hace evidente que existe una
desconexion importante en nuestro
entorno: aunque hay ligeros esfuerzos
institucionales o académicos en la zona,
esto no estan logrando aterrizar en
programas concretos de alfabetizacion
digital que realmente ayuden a los
emprendedores a modernizar  sus
operaciones.

9. Pensando en los proximos dos afios, écomo imagina la tecnologia en su empresa?

E) No he recibido apoyo econdémico del
gobierno, aunque hay charlas gratuitas de la
camara de turismo

F) Si conozco, pero aun no he recibido ayuda
de organismos como el gobierno o
universidades.

G) Hasta ahora, no he recibido apoyo o
capacitacion de ningn organismo

H) He recibido visitas de estudiantes
universitarios, pero no he obtenido apoyo
institucional significativo

)] No he recibido apoyo de instituciones para
la capacitacion en digitalizacion

Tabla 13

Adopcidn tecnologica

Entrevista Respuesta Interpretacion
A) Esperamos tener tecnologias mas avanzadas, A partir de las entrevistas realizadas,
posiblemente con aplicaciones web que protejan se pudo identificar una clara vision
los datos de los clientes. prospectiva  orientada a la
B) En los dos proximos afios espero tener una mMmodernizacion ~ comercial —y
atencion mas eficiente dentro de mi negocio oOperativa a corto plazo. En este
gracias a las aplicaciones digitales sentido, la totalidad de los
C) En dos afios, imagino implementar codigos Participantes —coinciden en la
escaneables para men(s y un sistema contable urgencia de incorporar herramientas
que mejore la eficiencia del negocio tecnoldgicas que optimicen sus
D) Pues espero implementar aplicaciones moviles  'ecursos durante los proximos 2

gue permitan a los clientes hacer pedidos desde

cualquier lugar, incluyendo la playa.

afios. Sin embargo, al sistematizar
sus respuestas, se evidencian 2
lineas de accidn prioritarias para su
futura inversion digital. Por un lado,
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E)

En el

posiblemente utilizando tablets para tomar

futuro, espero  modernizarse,

pedidos

F)

En los préximos dos afios, espero adaptar

nuevas  herramientas y  probablemente

implementar un sistema de pedidos en linea

G)

Quizas ya cuente con un sistema para facilitar

pagos digitales y manejar la parte financiera

H)

Espero contar con computadoras mas
avanzadas y sistemas que mejoren la

eficiencia operativa.

Espero ya contar con la implementacion de

herramientas que optimicen los recursos,
incluyendo una plataforma de reservas en linea

y programas de gestion financiera.

un grupo mayoritario conformado
por los casos (B, C, D, E, Fel)
proyecta su evolucion hacia la
mejora directa de la experiencia del
consumidor y la agilizacion de las
ventas; por ejemplo, vislumbran la
implementacion de mends mediante
codigos QR, el uso de tablets para la
toma de pedidos, plataformas de
reservas en linea e, incluso,
aplicaciones mdviles que permitan a
los turistas ordenar directamente
desde la playa. De esta forma, los
entrevistados (A, C, G, Hel) apunta
a la automatizacion del érea
administrativa y financiera.
También estos negocios aspiran a
integrar sistemas contables formales
y paginas web que garanticen la
seguridad y privacidad de los datos.
Estos resultados, resulta evidente
que los emprendimientos buscan
dejar atras los procesos manuales
para transitar hacia un sistema
integrado  que  asegure  su
competitividad comercial frente a
las nuevas exigencias del mercado.

que crea que deberia saber?

Tabla 14
Observaciones

10. ¢Hay algo importante sobre la tecnologia y su negocio que no le haya preguntado y

Entrevista Respuesta Interpretacion
A) Creo que las preguntas cubren adecuadamente la La mayoria de los entrevistados
situacion actual de la empresa con respecto a la coinciden que el cuestionario logré
tecnologia. abordar de manera integral
B) No, considero que no hay nada mas que afiadir  tecnoldgica actual, afirman no tener
C) No hay nada mas que afiadir observaciones  adicionales  que
D) No, usted ha abordado todos los aspectos  adregar en la investigacion. Sin

relevantes sobre tecnologia

embargo, el entrevistado H,
menciona que le hubiera parecido
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E)

No tengo mas comentarios sobre tecnologia que

afadir.

F)

No hay mas aspectos relevantes que tenga que

preguntar

G)

No hay observaciones adicionales que agregar.

H)

Si, yo considero que las herramientas
digitales han transformado la relacion con
los proveedores, facilitando y asegurando la
compra de productos a través de medios

digitales y transferencias

No hay nada adicional que considere importante

mencionar sobre la tecnologia y su negocio

interesante profundizar un poco méas
en como la tecnologia ha impactado
la cadena de suministro. Destacando
que las herramientas digitales y las
transferencias bancarias ha
transformado  radicalmente  la
relacion ~ comercial con  sus
proveedores, asegurando,
formalizando y facilitando el
abastecimiento de productos. Esto
resulta  importante para la
evaluacion mas completa del
proyecto, ya que nos demuestra que
la modernizacion tecnoldgica no
solo debe analizarse desde su
capacidad para impulsar las ventas o
mejorar el servicio al consumidor
final, sino también por su notable
eficacia para optimizar la logistica
interna y fortalecer las relaciones
comerciales de las empresas.

o1

Para el desarrollo del analisis cualitativo se utilizé el software Atlas. Ti, el cual permitio

organizar, codificar y categorizar las entrevistas aplicadas a empresarios y gerentes del sector

turistico del canton Santa Elena. A partir de la transcripcion e interpretacion de las respuestas

se construyeron categorias vinculadas con el uso de herramientas digitales, la implementacién

tecnoldgica y las estrategias de fortalecimiento digital.

Redes de co-ocurrencia de codigos

La codificacion de las entrevistas en el programa Atlas. Ti permitié construir, ademas

de las frecuencias, 5 redes de co-ocurrencia que relacionan los cddigos segin cOmo aparecen

juntos en el discurso de los empresarios. Estas redes desplazan el analisis desde el conteo de

menciones hacia la comprension de la l6gica que ordena el uso de las herramientas, la gestidn

interna, las barreras, las capacidades y la vision de futuro del sector turistico.
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Publicidad y promocion

T

CONTRIBUYE &

» <& Mayor alcance de clientes

CONTRIBUYE A

<5 Comunicacién y
atencion al cliente

SE COMBINA CON

CONTRIBUYE A

Ventas y servicio a domicilio

Figura 4
Red de uso de herramientas digitales y su finalidad
<> Facebook
\\‘_SIRVEPARA
\
smv(pnng"'_'_'—d__.—_*
<> Instagram /
<> TikTok \
SIRVE PARA _‘_‘_‘—‘—‘_‘—‘_‘-‘
/
<> WhatsApp
> sitio web y reservas... SIRVE PARA y <
(> Plataformas de resefias

y ubicacion (Maps,
TripAdvisor)

La primera red evidencio

que las plataformas empleadas por las empresas no

constituyen fines en si mismas, sino medios que convergen en 3 finalidades comunes: la

publicidad, la comunicacion con el cliente y la venta. EI hecho de que Facebook, Instagram,

TikTok y WhatsApp desemboquen todos en un mayor alcance de clientes revel6 una

racionalidad instrumental compartida, en la que el objetivo comercial pesa mas que la eleccion

del canal. De ello se dedujo que la digitalizacidn del sector se organiza en torno a la captacion

y la promocion, y no alrededor de la gestion del negocio.
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Figura 5
Red de gestion interna y aprovechamiento
<> Sistema de facturacién <> Gestién manual /
y contable sistemas aislados
SIRVE PARA SE REALIZA DE FORMA
> Gestion administrativa
(ventas, inventario, <6 CONTRAPONE A
/ contabilidad)
SIRVE PARA \
/ SE REALIZA DE FORMA
> Medios de cobro digital I

(tarjeta, codigo de barras)
<> Integracién de sistemas

/

OBSTACULIZA

/

{> Costo y financiamiento

La segunda red mostro una gestion administrativa sostenida en la facturacion y en los
medios de cobro digitales, pero escindida entre 2 caminos que se contraponen: la operacion
manual con sistemas aislados y la integracion de sistemas. Que el costo aparezca
obstaculizando de forma directa esa integracion permitio interpretar que el aprovechamiento
débil no proviene de ignorar el beneficio, sino de una restriccibn econdmica concreta. La
gestion interna emergio, asi, como el eslabon mas rezagado del proceso, en contraste con el

avance de la dimension comercial.
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Figura 6
Red de barreras y ecosistema de apoyo

<> Costo y financiamiento

—_—

— OBSTACULIZA

e

> Interés en IA y chatbots

SE RELACIONA CON
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La tercera red enfrentd un conjunto amplio de barreras, entre ellas el costo, la falta de
cultura digital, el desconocimiento, la desconfianza, la brecha generacional y la conectividad
deficiente, a un Unico factor que las compensa: el talento digital joven. Resultd revelador que
ese talento aparezca supliendo tanto el desconocimiento como la ausencia de apoyo
institucional, lo que sugirié que, a falta de acompafiamiento externo, las empresas cubren la
brecha con su propio capital humano. Se concluyé que la sostenibilidad de la digitalizacion

descansa hoy mas en las personas que en las instituciones.
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Figura 7
Red del modelo de capacidades dinamicas
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La cuarta red ordend los codigos bajo la légica de las capacidades dinamicas: la
adopcién impulsada por el entorno lleva a percibir la tecnologia como indispensable, lo que
sustenta la alineacion entre la tecnologia y los objetivos y se traduce en mayor alcance,
expansion y crecimiento del negocio. Esta cadena permitié interpretar que los empresarios ya
vinculan, de manera implicita, la tecnologia con el desempefio, aunque la capacidad de
reconfiguracion, es decir, la integracion real de los sistemas, siga siendo la menos desarrollada.

La vision de futuro se orientdé méas a detectar oportunidades que a ejecutarlas.
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Figura 8
Red de deteccion y futuro digital
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La quinta red sintetizd la tension central del discurso: un interés declarado en la
inteligencia artificial y los chatbots, orientado hacia WhatsApp, la atencion al cliente y una
visién de digitalizacion futura, que sin embargo aparece obstaculizado por el costo y
condicionado por la desconfianza en la seguridad de los datos. El propio nombre de la red,
interés sin ejecucion, resume el hallazgo: la intencién de incorporar tecnologias emergentes
no se traduce todavia en acciones concretas. Se dedujo que el transito de la deteccion a la

ejecucion exige reducir el costo percibido y ofrecer garantias de seguridad.

Analisis de los resultados de las encuestas

Distribucion espacial de las empresas turisticas
La georreferenciacion de las 67 empresas encuestadas mediante ArcGIS permitié

analizar la digitalizacion no solo por su magnitud, sino por su distribucién en el territorio del
canton Santa Elena. El analisis espacial que se presenta a continuacion reveld patrones de
concentracion y de rezago que las tablas de frecuencia, consideradas de forma aislada, no

permiten advertir, y sirve de linea base territorial para el seguimiento futuro del sector.



Figura 9

Tipos de negocio en el territorio
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El mapa de tipos de negocio evidenci6 que la oferta turistica de nucleo, el alojamiento
y los restaurantes, es minoritaria frente a un tejido dominado por el transporte, la pesca y los
servicios. Esta composicion obligé a matizar una mirada exclusivamente turistica del sector,
pues la experiencia del visitante depende de un ecosistema de actividades conexas cuya
madurez digital condiciona la calidad del destino. La disposicion de los puntos a lo largo de

la franja costera confirmé que la actividad econdémica se ordena siguiendo el eje del turismo

de sol y playa.
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Figura 10
Directorio georreferenciado de empresas
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El directorio individualizd cada empresa y su actividad, con lo que dejo de ser un
simple inventario para convertirse en una linea base espacial del estudio. Su lectura permitio
comprobar que la muestra cubre tanto los conglomerados del norte turistico, Manglaralto y
Olo6n, como el nacleo urbano de Santa Elena, donde se concentran los servicios y el comercio.
Sobre este mapa podrd medirse, en el futuro, el avance de la digitalizacion empresa por

empresa, lo que le otorga valor como instrumento de seguimiento y no solo de diagndstico.
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Densidad de empresas por parroquia
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El mapa de densidad revelé una fuerte concentracion de la actividad en la parroquia

Santa Elena, seguida de Manglaralto, mientras que las parroquias del interior presentaron una

presencia empresarial marginal. Esta desigualdad territorial permitio interpretar que cualquier

intervencion de fortalecimiento digital tendra mayor impacto si prioriza los conglomerados

costeros, sin renunciar a mecanismos de alcance para las empresas dispersas. La distribucién

confirmd, ademas, que la dindmica econdmica del canton es esencialmente litoral.

Figura 12

indice de adopcion digital

INDICE DE ADOPCION DIGITAL (IAD)

Color = madurez digital; tamafio = valor del ndice (0-100)

LEYENDA
Nivel de madurez (color}

@ Inical ©25) (1)

@ Bisico (2550) (19)

Tamaiio = IAD
® AD=20
® o=
. 1AD =85

FICHA TECNICA

Fuenia: ancussia a empresas
turisticas, cantén Santa Elena, 2025,

Elaboracin propia. Junio 2026

. Intermedio (50-75) (32)

@  Avanzade (75-100) (5)

DaNM: WS B4 - COXUENAtas Qeograncas.

Limites: GADM 4.1 (parroquiasicaniones).

1as

7065

153

. Dotalls: Montanita | Mangiaraito

z»




60

El indice de adopcion digital, que sitla a cada empresa en una escala de cero a cien,
mostrd un predominio del nivel intermedio, con 32 empresas, y una minoria en el nivel
avanzado, con 5, para un promedio general de 50,2 puntos. Esta distribucién permitié
interpretar que el sector no es homogéneamente atrasado, como suele suponerse, sino que se
ubica en un punto medio desde el cual el avance resulta posible con apoyos moderados. La
coexistencia de niveles iniciales y avanzados en un mismo territorio sugirié que la brecha
responde mas a decisiones internas que a condiciones del entorno.

Figura 13
IAD promedio por parroquia
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Al promediar el indice por parroquia, el mapa evidencié que la madurez digital no se
distribuye de forma pareja en el territorio, con valores mas altos donde se concentran los
servicios y la pesca, y mas bajos donde predomina el transporte. Este contraste permitid
deducir que la geografia de la digitalizacion sigue a la de las actividades econdmicas, y no a
la de la infraestructura, pues el acceso a internet es practicamente universal. La lectura por

parroquia resulto atil para focalizar territorialmente las acciones de acompafiamiento.
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Figura 14
Conectividad y tipo de internet

CONECTIVIDAD: TIPO DE INTERNET

Tecnologia de conexion de cada empresa

A, Norte; Manglaraito y Golonche

. Dotalls: Montanita | Mangiaraito

1as
z»

rs7s

LEYENDA
Tipo de intemet (color)

. Fibra dptica  (48)

7065

. Cable!ADSL (2)
Radio enlace (2)

sateltal (1)

153

56 (1)

@ owoisindate (13)

FICHA TECNICA

Dotum: WGS B4 - Goortenaras geogrificas.

Fuento: encuesta a empresas ]
turistcas, canion Santa Elena, 2025, u
Limites: GADM 1.1 (parrocuiasicaniones).

Elaboracion propia. Junio 2025,

el (oo ictesaame) | mites GATN 4 1 Dby WOS A Flabrraciin

El mapa de conectividad mostr6 que el acceso a internet esta practicamente

generalizado y que la fibra 6ptica es la tecnologia predominante, incluso en parroquias alejadas
del ntcleo urbano. Este hallazgo resulté decisivo para la interpretacion general del estudio: si
la infraestructura ya no constituye el cuello de botella, el rezago digital debe explicarse por
factores humanos y econémicos, como el desconocimiento y el costo, y no por limitaciones
de red. La conectividad, por tanto, dejo de ser una excusa para convertirse en una oportunidad
desaprovechada.
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Figura 15
Canales de venta digital
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El mapa de canales de venta confirm6, sobre el territorio, uno de los hallazgos mas
criticos del diagnostico: 27 empresas, cerca del 40%, no venden por ningun medio digital, pese
a estar presentes en redes sociales. La dispersién de estos casos entre empresas de todos los
tamarfios permitid interpretar que la ausencia de venta en linea no es un problema de capacidad,
sino de conversién: se emplea lo digital para mostrarse, pero no para vender. Esta brecha entre

la visibilidad y la comercializacion se erigié como el principal espacio de mejora del sector.
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Empresas de alojamiento en el canton Santa Elena, 2025 (n=3)
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El subsector de alojamiento, con apenas 3 establecimientos, presenté un indice de
adopcion intermedio, de 50,2, pero una venta digital plena, ya que la totalidad comercializa en
linea. Esta combinacidn permitio interpretar que, aun siendo un grupo reducido, el alojamiento
es el mas avanzado en la conversion de su presencia digital en ventas, probablemente por su
dependencia directa de la reserva del turista. Su localizacién en el eje norte, Olon y

Manglaralto, lo vinculo al turismo de playa mas dindmico del cantén.
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Figura 17
Restaurantes y bebidas
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El subsector de restaurantes y bebidas, con 4 establecimientos, registrd el indice de
adopcion mas bajo del ndcleo turistico, de 38,2, pese a que 3 de cada 4 venden por algiin medio
digital. Esta paradoja permitio interpretar que el uso intensivo de las redes para mostrar sus
productos no se acompafia de una gestion digital interna equivalente, lo que limita su
eficiencia. Se dedujo que este subsector, muy visible para el turista, requiere apoyo prioritario

en la ordenacién de su operacion, mas que en su presencia comercial.
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Figura 18

TRANSPORTE
Empresas de transporte en el canton Santa Elena, 2025 (n=17)
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El transporte concentrd el mayor numero de empresas, diecisiete, y a la vez el indice
de adopcion mas bajo de todo el estudio, de 34,9, con apenas un 24% que vende por medios
digitales. Este contraste resultd revelador: el subsector con mas peso numérico es el mas
rezagado digitalmente, lo que lo convierte en el principal foco de una estrategia de
fortalecimiento. Su dispersion por el interior del canton, lejos del nucleo turistico costero,

ayudo a explicar su menor exposicion a las exigencias digitales del visitante.
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Figura 19
Comercio

COMERCIO

Empresas de comercio en el canton Santa Elena, 2025 (n=10)
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NEGOCIOS DE COMERCIO (n.° en el mapa = nombre comercial)
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El comercio, con 10 establecimientos, mostr6 un indice de adopcion de 44,6 y una

venta digital que alcanza solo a la mitad de las empresas, pese a que casi todas cuentan con
internet. Esta situacion permitié interpretar que la disponibilidad de conexion no basta por si
sola para activar el canal de venta, y que persiste una barrera de conocimiento o de decision.
El comercio se ubico, asi, en una posicion intermedia, con un margen claro para convertir su

conectividad en comercializacion efectiva.
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Figura 20
Pesca y acuicultura

Empresas de pesca y acuicultura en el canton Santa Elena, 2025 (n=15)
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La pesca y la acuicultura, con 15 empresas, sorprendié con uno de los indices de
adopcién maés altos, de 61,5, y una venta digital que llega al 80%. Este resultado obligé a
revisar el supuesto de que la digitalizacion avanza Unicamente en las actividades propiamente
turisticas, pues un sector productivo tradicional exhibié mayor madurez que los restaurantes o
el transporte. Se interpretd que la orientacion de estas empresas hacia mercados mas amplios

y su necesidad de trazabilidad impulsan una adopcidn digital mas consistente.
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Figura 21
Servicios y otras actividades

Empresas de servicios y otros en el canton Santa Elena, 2025 (n=15)
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Fuente' encussts 4 empresas turisticas dal canton Sants Flena 2025 Fondo da parroguia por IAD promedio  Flshoracion propia

El grupo de servicios y otras actividades, con 15 empresas, combind un indice de
adopcidn de 56,1 con una venta digital plena, lo que lo situd entre los mas maduros del cantén.
Su concentracion en el ndcleo urbano de Santa Elena permitié asociar esa madurez con la
proximidad al mercado y a la clientela institucional. La interpretacion conjunta con la pesca
reforzé una idea central del estudio: la digitalizacion del cantdn esté siendo traccionada por

actividades conexas, y no por el nacleo turistico, que aln debe alcanzarlas.



Figura 22
Agricultura

AGRICULTURA

Empresas de agricultura en el canton Santa Elena, 2025 (n=1)
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La agricultura, representada por un unico caso, alcanzé un indice de adopcion elevado,

de 61,8, y venta digital plena, por lo que, aun sin ser estadisticamente representativa, ilustro

que incluso las actividades primarias pueden operar con un nivel digital notable. Su valor en

el analisis fue mas cualitativo que cuantitativo, pues mostré que la madurez no depende del

rubro, sino de la decision de la empresa. Se incorporé por completitud del directorio y para no

excluir ninguna de las actividades encuestadas.
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Figura 23
Industria y construccion

INDUSTRIA Y CONSTRUCCION

Empresas de industria y construccion en el canton Santa Elena, 2025 (n=2)
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La industria y la construccién, con 2 empresas, registré un indice de adopcién de 51,7

y una venta digital que alcanza a la mitad del grupo, en linea con el promedio general del
cantén. Aunque su peso en el conjunto es reducido, su inclusién completé el panorama de las
actividades conexas al turismo y confirmé que el nivel intermedio de madurez es transversal
a rubros muy distintos. Se interpretd que, mas que el sector, son el tamafio y la orientacion al

cliente los que marcan las diferencias de adopcion.
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Tabla 15
Tamarnio de la empresa
Respuesta f % % Acumulado
Grande (200+) 5 6,7 6,7
Mediana A (50-99) 5 6,7 13,3
Mediana B (100-199) 3 4,0 17,3
Microempresa (1-9) 37 49,3 66,7
Pequeria (10-49) 25 33,3 100,0
Total 75 100,0
Figura 24

Tamafio de la empresa

40

30

20

Frecuencia

10

Mediana B (100-199)

Pequefia (10-49)

Estos resultados evidenciaron que el tejido empresarial turistico del canton Santa Elena

estuvo conformado predominantemente por micro y pequefias empresas, lo cual resulto

congruente con la estructura productiva caracteristica del sector turistico ecuatoriano, donde la

automatizacion del mercado y la operacién de unidades de escala reducida constituyen el

patrén dominante.
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Tabla 16

Afos en el mercado
Respuesta f % % Acumulado
<1afio 3 4,0 4,0
1-3 afios 7 9,3 13,3
4-6 afnos 17 22,7 36,0
7-10 afios 20 26,7 62,7
11-20 afios 17 22,7 85,3
> 20 afios 11 14,7 100,0
Total 75 100,0

Figura 25
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Los resultados de la tabla 16 mostraron que el 26,7% de las empresas encuestadas
acumulo entre 7 y 10 afios; asimismo, el 14,7% superd los 20 afios de trayectoria, mientras que
las empresas con menos de 1 afio y entre 1-3 afios representaron el 4,0% y 9,3%
respectivamente. Esta distribucion indico que la mayoria de las empresas turisticas del cantén
contaron con una trayectoria consolidada en el mercado, lo cual sugiri6 que poseian
experiencia operativa suficiente para evaluar la incorporacion de herramientas digitales en sus
procesos de gestidn, aunque las empresas mas jovenes podrian presentar mayor flexibilidad

para adoptar tecnologias emergentes.
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Tabla 17

Rol del informante
Respuesta f % % Acumulado
Administrador 10 13,3 13,3
Analista Tl 2 2,7 16,0
Contador 1 1,3 17,3
Gerente Administrativo 4 53 22,7
Gerente General 19 25,3 48,0
Gerente Operaciones 2 2,7 50,7
Gerente Tl 1 1,3 52,0
Jefe de Sistemas 1 1,3 53,3
Otro 20 26,7 80,0
Propietario/Duefio 15 20,0 100,0
Total 75 100,0

Figura 26
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De acuerdo con la Tabla 17, el 25,3% de los encuestados ocup0 el rol de gerente
general, seguido por un 26,7% que se identifico dentro de la categoria “otro” y un 20,0% que
correspondio a Propietario/Duefio; ademas, el 13,3% desempefio funciones de Administrador,
mientras que los roles de Gerente Administrativo, Analista T1, Gerente Operaciones, Contador;
Gerente Tl y jefe de Sistemas representaron proporciones menores al 6,0%. Estos datos
revelaron que las personas encuestadas detentaban posiciones de toma de decisiones dentro de
sus organizaciones, lo cual garantiz6 que las respuestas reflejaran el conocimiento directo

sobre la gestion digital de las empresas turisticas del objeto de estudio.
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Tabla 18

Redes sociales comerciales
Opciodn f % De Casos
Facebook 49 65,3
Instagram 32 42,7
WhatsApp 32 42,7
TikTok 18 24,0
Ninguna 14 18,7
LinkedIn 7 9,3
YouTube 4 5,3
Twitter/X 1 1,3
Total, de menciones (casos = 75) 157

Figura 27
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Los resultados de la tabla 18 indicaron que el 65,3% de las empresas utilizd Facebook
como herramientas de redes sociales comerciales, seguido por Instagram y WhatsApp con un
42,7% cada uno, mientras que TikTok alcanzo el 24,0%, LinkedIn el 9,3%, YouTube el 5,3%
y Twitter/X el 1,3%; asimismo, el 18,7% manifestd no emplear ninguna red social. Estos
hallazgos evidenciaron que las empresas turisticas del canton Santa Elena privilegiaron
plataformas de alcance masivo y bajo costo de implementacion, concentrando su presencia
digital en redes sociales de uso generalizado entre la poblacion local y turistica, aunque la
ausencia de uso en casi una quinta parte de las empresas reveld una brecha significativa en la

adopcidn digital.



75

Tabla 19

Sistemas de gestion empresariales

Opcidn f % De casos
Contabilidad 46 61,3
Excel 28 37,3
RR. HH. 23 30,7
Inventario 20 26,7
CRM 8 10,7
Bl 8 10,7
ERP 7 9,3
Ninguno 5 6,7
E-commerce 3 4,0
Total de menciones (casos = 75) 148

Figura 28
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De acuerdo a la tabla 19, el 61,3% de las empresas emple0 sistemas de gestion contable,

seguido por Excel con un 37,3%, sistemas de recursos humanos con un 30,7% e inventario con

un 26,7%; por su parte, los sistemas CRM, Bl y ERP alcanzaron el 10,67%, 10,67% y 9,3%

respectivamente, mientras que el 6,67% no utilizé ningun sistema de gestion. Estos resultados

mostraron que las empresas turisticas del cantén emplearon predominantemente herramientas

de gestion basica y de uso generalizado, con una adopcion marginal de sistemas integrales que

permiten la centralizacion y automatizacion de procesos administrativos.
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Tabla 20

Canales digitales para ventas
Respuesta f % % Acumulado
Web propia 9 12,0 12,0
Marketplace 3 4,0 16,0
Redes sociales 12 16,0 32,0
WhatsApp 21 28,0 60,0
No 30 40,0 100,0
Total 75 100,0

Figura 29
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Los datos de la tabla 20, revelaron que el 40,0% de las empresas no utilizd canales
digitales para ventas, mientras que el 28,0% empled WhatsApp, el 16,0% redes sociales, el
12,0% web propia, el 4,0% Marketplace y el 0,0% plataformas especializadas de reserva. Estos
hallazgos evidenciaron que una proporcion significativa de las empresas turisticas del canton
Santa Elena carecio de canales formales de comercializacion digital, lo cual limit6 su capacidad
de expandir su alcance comercial mas alla de los contactos directos y redujo su competitividad
frente a empresas de otros destinos turisticos que operan con plataformas de reserva en linea

integradas.
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Tabla 21

Servicios en la nube
Opcion f % de casos
Almacenamiento 50 67,6
Email 36 48,6
Ninguno 13 17,6
Video 12 16,2
Hosting 2 2,7
ERP SaaS 1 1,4

Figura 30
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De acuerdo con la tabla 21, el 67,6% de las empresas utilizd servicios de
almacenamiento en la nube, seguido por correo electronico con un 48,6%, video con u 16,2%,
hosting con un 2,7% y ERP SaaS con un 1,4%; sin embargo, el 17,6% manifestd no emplear
ningun servicio en la nube. Estos resultados indicaron que, aunque la mayoria de las empresas
adopto servicios basicos de computacion en la nube orientados al almacenamiento de
informacion y comunicacion, la implementacion de soluciones avanzadas como ERP en
modalidad SaaS result6 marginal, lo cual reflej6 una madurez digital incipiente en la

infraestructura tecnoldgica del sector.



Tabla 22
Comprobantes electronicos

78

Respuesta f % % Acumulado
Si: sistema propio 49 65,3 65,3

Si: SaaS/tercero 16 21,3 86,7

En proceso 7 9,3 96,0

No 4,0 100,0

Total 75 100,0
Figura 31
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Los resultados de la tabla 22, mostraron que el 65,3% de las empresas emitid

comprobantes electrénicos mediante sistema propio, el 21,3% a través de SaaS o terceros, el

9,3% se encontraba en proceso de implementacion y Gnicamente el 4,0% no emitia facturacion

electronica. Estos datos evidenciaron que la normativa del Servicio de Rentas Internas impulso

una adopcién mayoritaria de la facturacion electronica, aunque la dependencia de sistemas

propios sugirié una escasa integracion con plataformas empresarial mas amplias.
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Tabla 23

Tecnologias emergentes usadas
Opciodn f % De Casos
Ninguna 39 52,0
1A 28 37,3
RPA 8 10,7
loT 6 8,0
Big Data 5 6,7
Chatbots 3 4,0
Blockchain 3 4,0
AR/VR 1 1,3
Total de menciones (casos = 75) 93

Figura 32
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De acuerdo con la tabla 23, el 52,0% de las empresas manifestd no utilizar tecnologias
emergentes, mientras que el 37,3% reporto el uso de inteligencia artificial, el 10,7% de RPA, el
8,0% de IoT, el 6,7% de Big Data, el 4,0% de chatbots, el 4,0 de blockchain y el 1,3% de
AR/VR. Estos hallazgos revelaron que mas de la mitad de las empresas turisticas del canton se
mantuvo al margen de la adopcion de tecnologias disruptivas, lo cual evidencié una brecha
artificial significativa respecto a la transformacién digital avanzada, donde la inteligencia

artificial fue la tecnologia emergente con mayor penetracion.
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Tabla 24
Nivel de digitalizacion
Respuesta f % % Acumulado
1 12,0 12,0
2 13 17,3 29,3
3 31 41,3 70,7
4 17 22,7 93,3
5 5 6,7 100,0
Total 75 100,0
Figura 33
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Los datos de la tabla 24 indicaron que el 41,3% de los encuestados califico el nivel de

digitalizacion de su empresa con una puntuacion de 3 (escala 1-5), seguido por un 22,67% con

nivel 4, un 17,3% con nivel 2, un 12,0% con nivel 1 y un 6,67% con nivel 5. Estos resultados

evidenciaron que la mayoria de las empresas turisticas del cantén Santa Elena se ubico en un

nivel intermedio de madurez digital, lo cual sugirié que contaban con herramientas tecnologicas

basicas implementadas, pero sin alcanzar una transformacion integral de sus modelos de

negocio.
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Tabla 25

Capacitacion TI (12 meses)

Respuesta f % % Acumulado
Si: formal 13 17,3 17,3

Si: informal 18 24,0 41,3

No: sin presupuesto 14 18,7 60,0

No: no prioritario 15 20,0 80,0

No: otra razén 15 20,0 100,0

Total 75 100,0

Figura 34
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De acuerdo con la tabla 25, el 24,0% de los encuestados recibio capacitacion informal
en tecnologias de la informacion durante los ultimos 12 meses, seguido por un 17,3% con
capacitacion formal; por el contrario, el 18,67% no recibid capacitaciones por falta de
presupuesto, el 20,0% porque no la considerd prioritaria y otro 20,0% por otras razones. Estos
resultados mostraron que casi 6 de cada 10 empresas no accedieron a ninguna forma de
capacitacion digital en el ultimo afio, lo cual evidencio que las barreras presupuestarias y de

priorizacion limitaron el desarrollo de competencias digitales en el sector turistico local.
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Tabla 26
Apoyo gubernamental
Respuesta f % % Acumulado
Si 7 9,3 9,3
No 53 70,7 80,0
No conoce programas 15 20,0 100,0
Total 75 100,0
Figura 35
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Los resultados de la tabla 26 revelaron que el 70,7% de las empresas no recibié apoyo

gubernamental o institucional para la adopcion de tecnologia, el 20,0% desconocia la existencia

de por gramas de apoyo y Unicamente el 9,3% accedi6 a algun tipo de asistencia. Estos datos

evidenciaron que el apoyo institucional resulté practicamente inexistente para las empresas

turisticas del cantéon, lo cual confirmé una situacion de abandono institucional donde las

politicas publicas de fomento tecnoldgico no lograron llegar al sector turistico local, dejando a

las empresas sin mecanismos de financiamiento ni asesoria técnica para impulsar su

transformacidn digital.
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Tabla 27

Barreras de adopcion tecnologica
Opcidn f % de casos
Desconocimiento 32 43,2
Costo 31 41,9
Personal 26 35,1
Desconfianza 14 18,9
Infraestructura 13 17,6
Resistencia 12 16,2
Ninguna 11 14,9
Regulacion 3 4,1
Total de menciones (casos = 74) 142

Figura 36
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Finalmente, de acuerdo con la tabla27, el desconocimiento fue sefialado como barrera
principal por el 43,2% de las empresas, seguido por el costo con un 41,9%, la falta de personal
capacitado con un 35,1%, la desconfianza con un 18,9%, la infraestructura con un 17,6%, la
resistencia al cambio con un 16,2%, la ausencia de barreras con un 14,9% vy la regulacion con
un 4,1%. Estos hallazgos indicaron que las limitaciones para adoptar nuevas tecnologias en las
empresas turisticas del canton Santa Elena estuvieron determinadas principalmente por factores
cognitivos y econdémicos, donde la falta de conocimientos sobre las herramientas disponibles y

las restricciones financieras para adquirirlas constituyeron los obstaculos mas recurrentes



Discusion

Los resultados obtenidos después de realizar la presente investigacion e
identificar la situacion actual de las empresas turisticas del canton Santa Elena con
respecto al uso de herramientas digitales, demostraron que la mayoria de estos
establecimientos concentra su digitalizacion en redes sociales, principalmente Facebook,
Instagram y WhatsApp. El uso de estas plataformas no solo ha permitido aumentar la
visibilidad comercial de las empresas turisticas, sino también fortalecer la comunicacion
directa con el cliente, la promocion de sus servicios y el posicionamiento del negocio
frente a la competencia dentro del sector.

De acuerdo con la investigacion realizada por Camacho et al. (2023) titulada
“Plataformas digitales en las PYMES como herramienta de sostenibilidad en tiempos de
pandemia”, se analiz6 como el uso de redes sociales constituyen la herramienta digital
preferida por las PYMES para explorar los beneficios de la digitalizacidn, especialmente
aquellas orientadas a generar espacios de comunicacion entre el cliente y la empresa,
coincidiendo con lo evidenciado con el presente estudio.

En el diagndstico realizado a las empresas turisticas del canton Santa Elena acerca
del uso de herramientas digitales, se pudo evidenciar una debilidad respecto a la gestion
interna del negocio, esto se debe a que la mayoria de los establecimientos contintdan
operando con procesos manuales o sistemas que no estan interconectados entre ventas,
inventario y contabilidad, teniendo apenas un 9,3% el uso de sistemas ERP, mientras que
el 61,3% se limita a sistemas contables basicos y el 37,3% a herramientas como Excel.
No obstante, al no contar con sistemas integrados, se limita la eficiencia operativa y la
capacidad de las empresas para escalar sus procesos administrativos, afectando su
competitividad frente a los negocios de otros destinos turisticos.

Asimismo, segin Mendoza etal. (2026) en su investigacion denominada
transformacion digital de las pequefias empresas en el contexto de postpandemia en
ecuador”, destaca que, a partir del analisis realizado a 846 empresas ecuatorianas, la
mayoria de ellas se encuentran en niveles muy bajos de madurez digital, demostrando
brechas que limitan su desarrollo hacia un proceso de transformacion digital. Por este

motivo, es vital que las empresas turisticas del canton adopten sistemas de gestion
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integrados que les conceda centralizar su informacion y optimizar su operacion diaria, tal
como lo demandan las exigencias actuales del entorno digital.

De la misma manera, en el articulo cientifico realizado por Galarza-Sanchez
(2023), denominado “Adopcion de Tecnologias de la informaciéon en las PYMES
Ecuatorianas: Factores y Desafios”, se obtuvo como conclusion que el principal problema
de las PYMES ecuatorianas radica en la brecha entre las habilidades digitales del personal
existente y las que demanda un entorno digitalizado, siendo la falta de conocimiento uno
de los principales factores que impide la adaptacion efectiva de los procesos
administrativos. Esta investigacion resalta también que el desconocimiento (43,2%) y el
costo (41,9%) constituyen las principales barreras que enfrentan las empresas turisticas
del canton Santa Elena para adoptar nuevas tecnologias, seguidas por la falta de personal
capacitado (35,1%), confirmando que estas limitaciones no constituyen un fendmeno
exclusivo del sector turistico loca, sino una condicion compartida por las pequefias y
medianas empresas ecuatorianas en general.

Por otra parte, en la investigacion realizada por Rios y Sanchez (2025),
denominado “ICT adoption and use as drivers of knowledge acquisition, organizational
performance, and corporate entrepreneurship: evidence from tourism SMEs in
Colombia”, se obtuvo como resultado, a partir de una muestra de 110 empresas turisticas
de Cali, Colombia, que la adopcion de las TIC influye de manera significativa en el
desempefio organizacional y la competitividad empresarial, operando el uso de
herramientas digitales como un factor complementario que potencia los resultados de las
organizaciones. Esta investigacion resalta la importancia de que las empresas turisticas
del cantdn Santa Elena, pese a encontrarse en un nivel intermedio de digitalizacién, ya
perciben la tecnologia como un elemento crucial para su eficiencia operativa y atencién
al cliente, lo cual respalda la relacidn positiva entre digitalizacion y desempefio sefialada
por dichos autores.

De igual forma, el trabajo de investigacion realizado por Gutiérrez et al. (2025),
titulado “ Transformacion digital y nuevas combinaciones en el turismo: una revision
sistematica de la literatura”, se evidencié mediante un analisis enfocado a 167 estudios
publicados entre 1997 y 2023, 4 grupos tematicos predominantes en la investigacion
sobre transformacion digital turistica: marketing digital, economia digital, educacion y

hosteleria, y digital libre. Esta clasificacion permite explicar por qué, en el presente
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estudio, el componente de marketing y comunicacion digital, canalizando principalmente
a través de redes sociales, constituye el eje mas desarrollado dentro del proceso de
digitalizacion de las empresas turisticas analizadas, en contraste con la gestién interna y
la incorporacion de tecnologias emergentes como la inteligencia artificial (37,3%) o el
0T (8,0%), que permanecen rezagadas.

Por lo que, al identificar la debilidad respecto al bajo nivel de digitalizacién
interna y la escasa adopcion de tecnologias emergentes, se evidencid también que el
65,3% de las empresas emitio6 comprobantes electronicos mediante sistema propio y el
67,6% utiliz6 servicios de almacenamiento en la nube, lo que permite afirmar, de acuerdo
con Galarza-Sanchez (2023), que la adopcion de tecnologias de la informacion ha tenido
un impacto positivo y significativo en la productividad, competitividad e innovacion en
las PYMES ecuatorianas, siempre que se continte fortaleciendo las politicas de apoyo y
capacitacion del talento humano dentro de las empresas turisticas del canton Santa Elena.

Es por esto que estos hallazgos evidencian la necesidad de implementar
estrategias orientadas al uso de herramientas digitales, donde se abarquen puntos como
la capacitacion, el financiamiento accesible y el acompafiamiento institucional entre el
sector publico, los centros de educacion superior y el sector turistico local, que permitan
a las empresas del cantén Santa Elena transitar desde un nivel basico de digitalizacion
hacia una gestion mas integrada y el aprovechamiento efectivo de tecnologias

emergentes, fortaleciendo asi su competitividad dentro del sector turistico.
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Propuesta

El diagnostico realizado a las empresas turisticas del cantdn Santa Elena evidencio una
digitalizacion concentrada en herramientas de visibilidad, como las redes sociales y la
facturacion electronica, mientras que la integracién de la gestion interna y la adopcién de
tecnologias emergentes permanecieron en una fase incipiente. Este contraste revel6 que el
sector avanz6 en aquello que resulta visible para el cliente, pero no en los procesos que
sostienen la operacién y la competitividad a mediano plazo, situacién que coincide con lo
observado en las pequefias empresas ecuatorianas en el periodo posterior a la pandemia
(Mendoza et al., 2026).

El andlisis permitio identificar 3 problemas centrales que ordenan la presente
propuesta. El primero es comercial: el 40,0% de las empresas no vende por ningun canal
digital, pese a estar presente en redes sociales. El segundo es de gestion: solo el 9,3% integra
Sus procesos en un sistema, mientras que la mayoria opera con registros manuales o en hojas
de calculo. El tercero es de capacidades y acompafiamiento: el desconocimiento (43,2%) vy el
costo percibido (41,9%) frenan la adopcion, en un contexto donde el 70,7% de las empresas

no recibid ningun tipo de apoyo institucional (Galarza-Sanchez, 2023).

Frente a esta realidad, la propuesta plantea una ruta de fortalecimiento digital
concebida para el contexto real del canton. A diferencia de un modelo genérico de
transformacion digital, ofrece soluciones concretas por subsector, con herramientas
especificas, precios referenciales de mercado y una secuencia progresiva que permite a cada
empresa avanzar segun su punto de partida. La propuesta no exige una inversion elevada ni
depende exclusivamente de la intervencion estatal, sino que combina recursos accesibles con

el acompafiamiento de los centros de educacion superior y los gremios locales.

Denominacion, objetivos y alcance de la propuesta

Denominacion de la propuesta: Ruta de Fortalecimiento Digital para el Turismo de Santa Elena
(RFD-Turismo).

Objetivo general

Fortalecer el uso de herramientas digitales en las empresas turisticas del cantén Santa
Elena mediante una ruta progresiva de adopcién tecnoldgica, diferenciada por subsector y
sustentada en soluciones de bajo costo, que mejore su comercializacién, su gestion interna y

su competitividad.



88

Objetivos especificos

Ampliar la presencia y los canales de comercializacion digital de las empresas

turisticas, convirtiendo la visibilidad en redes sociales en ventas efectivas.

Promover la integracion de la gestion interna mediante sistemas que conecten las areas

de ventas, inventario, contabilidad y facturacion electrénica.

Fortalecer las competencias digitales del talento humano a través de rutas de
capacitacion gratuitas y del acompafiamiento técnico de los centros de educacion superior y

los gremios.

Impulsar la adopcién gradual de tecnologias emergentes y la confianza digital,

articulando el apoyo institucional y el acceso a financiamiento.

Justificacion de la propuesta

La pertinencia de la propuesta radica en que responde de manera directa a las
debilidades y amenazas identificadas en el diagndstico, y no a un ideal abstracto. Al ofrecer
herramientas especificas, precios reales y una secuencia escalonada, reduce la percepcion de
complejidad y de alto costo que hoy frena la adopcidn, y entrega a los empresarios un
instrumento concreto para la toma de decisiones (Zamora, 2024). Ademas, aprovecha las
fortalezas ya presentes en el sector, como el uso consolidado de redes y el cumplimiento

tributario, en lugar de partir de cero.

Alcance y beneficiarios

La propuesta se dirige a las empresas turisticas de los 4 subsectores registrados en el
canton, segun el catastro del Ministerio de Turismo: alojamiento (179 establecimientos),
alimentos, bebidas y entretenimiento (92), transporte turistico (30) y agenciamiento turistico
(21). Sus beneficiarios directos son los propietarios, gerentes y colaboradores de dichas
empresas; de forma indirecta, se benefician el turista, que accede a servicios mas agiles y
confiables, y el destino en su conjunto, que gana competitividad frente a otros balnearios de
la costa. El horizonte de implementacién es de 12 meses, con posibilidad de continuidad y de

réplica en cantones vecinos.

Estructura de la propuesta y ruta de madurez digital

La propuesta se organiza en 3 ejes complementarios que se despliegan en 5 estrategias.
El primer eje, de comercializacion, busca convertir la visibilidad en ventas; el segundo, de

gestion, integra los procesos internos hoy desconectados; y el tercero, de talento y cultura
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digital, desarrolla las capacidades y la confianza necesarias para sostener el proceso. A ellos
se suma una estrategia habilitante de articulacion institucional y financiamiento que atraviesa

a todas las demas.

Estos ejes se ordenan en una ruta de madurez digital de 3 niveles, presentada a
continuacion. El nivel basico corresponde a la presencia digital con herramientas gratuitas; el
intermedio, a la comercializacion y la gestiébn mediante soluciones de suscripcion de bajo
costo; y el avanzado, a la automatizacion y la inteligencia de datos. La ruta reconoce que las
empresas no parten del mismo punto y que el avance debe ser gradual, para no comprometer
su liquidez.

Figura 37
Ruta de madurez digital

Ruta de madurez digital para las empresas turisticas del canton Santa Elena

Modelo progresivo de tres niveles con costo mensual referencial (USD)

COMERCIALIZACION Y GESTION AUTOMATIZACION E 1A
Nivel intermedio Nivel avanzado
Costo: USD 15 a 60 / mes Costo: USD 60 o mas / mes
Google Business Profile (ficha en @ Canal de venta directa por sector @ Chatbot/ A en la atencion
Maps)
@ Motor de reservas / POS / menu QR @ Analitica de datos y Bl
WhatsApp Business (catalogo y
atencién) + @ Sistema de gestion integrado + @ Publicidad digital segmentada

(SaaS)
Redes sociales: Meta Business @ Integracion total de procesos
Suite @ CRM basico de clientes

@ Fidelizacion y personalizacion
Facturacién electrénica (SRI + @ Pasarela de pago en linea
firma)

Disefio de contenido: Canva

{ Punto de partida del cantén: nivel intermedio (3/5), 41,3% de las empresas )

Como se aprecia en la figura 37, la ruta parte del punto en que hoy se ubica la mayoria
de las empresas del canton, un nivel intermedio auto percibido de 3 sobre 5, sefialado por el
41,3% de los encuestados. EI modelo propone que cada empresa identifique su nivel actual y
avance al siguiente sin saltos forzados, comenzando por lo gratuito y sumando herramientas
de pago solo cuando el negocio lo justifique. Esta l6gica progresiva es la que articula las

estrategias descritas a continuacion.

Andlisis FODA

A partir de los resultados cuantitativos y cualitativos, se construyo la matriz FODA
que sintetiza las fortalezas y debilidades internas, asi como las oportunidades y amenazas del

entorno, que caracterizan el uso de herramientas digitales en las empresas turisticas del canton.
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Cada elemento se sustenta en un dato del diagndstico, con el fin de evitar apreciaciones

genéricas y de asegurar que las estrategias respondan a evidencia y no a supuestos.

Tabla 28

Matriz FODA del uso de herramientas digitales

Fortalezas (F)

Debilidades (D)

F1. Uso consolidado de redes sociales comerciales,
principalmente Facebook (65,3%), Instagram y
WhatsApp (42,7% cada uno).

D1. Baja integracion de la gestion: solo el 9,3% usa
un sistema ERP, frente al 61,3% que se limita a la
contabilidad y al 37,3% que usa Excel.

F2. Cumplimiento tributario digital: el 86,6% emite
facturacidn electrdnica (65,3% con sistema propio
y 21,3% con un servicio en la nube).

D2. Escasa capacitacion formal: apenas el 17,3%
recibié formacion formal en tecnologia en el Gltimo
afio.

F3. Adopcidn extendida de servicios en la nube:
67,6% para almacenamiento y 48,6% para correo
electrénico.

D3. Ausencia de canales digitales de venta: el
40,0% no vende por ningn canal digital y solo el
12,0% tiene web propia.

F4. Trayectoria consolidada en el mercado: el
63,4% de las empresas opera 7 afios 0 mas.

D4. Baja adopcion de tecnologias emergentes: el
52,0% no utiliza ninguna.

F5. Percepcion favorable hacia la tecnologia por
parte de propietarios y gerentes.

D5. Predominio de procesos manuales y
desconexidn entre ventas, inventario y
contabilidad.

Oportunidades (O)

Amenazas (A)

O1. Amplia oferta de soluciones en la nube
gratuitas y de bajo costo (POS, PMS, CRM y ERP)
accesibles para microempresas.

Al. Ausencia de apoyo institucional: el 70,7% no
recibid apoyo y el 20,0% desconoce los programas
existentes.

02. Creciente demanda de servicios turisticos
gestionados en linea por parte del turista.

A2. Desconocimiento (43,2%) y costo percibido
(41,9%) como principales barreras de adopcion.

03. Marco normativo del SRI que ya impulsé la
facturacién electronica y facilita ampliar la
digitalizacion.

A3. Competencia de destinos turisticos con mayor
madurez digital.

0O4. Oferta de capacitacion digital gratuita
(MINTUR, Google Activate y Meta Blueprint) con
presencia local mediante la UPSE.

A4. Desconfianza en la seguridad de las
herramientas digitales (18,9%).

O5. Posibilidad de articulacion entre los centros de
educacion superior, el sector publico y los gremios
turisticos.

Ab5. Dependencia de plataformas de terceros, con
comisiones y cambios de algoritmo.

La lectura de la matriz reveld una tension central: las empresas exhibieron fortalezas

orientadas al cliente, como el uso de redes y el cumplimiento tributario, pero arrastraron

debilidades en la gestion interna y en la comercializacién directa. Las oportunidades del

entorno, principalmente la oferta de soluciones de bajo costo y de capacitacion gratuita,

resultaron idoneas para corregir esas debilidades, siempre que se contrarreste la amenaza mas

persistente, la ausencia de acompafiamiento institucional. Esta relacion entre factores internos

y externos es la que estructura la matriz cruzada.
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Con base en la interrelacién de los factores anteriores, se formuld la matriz FODA

cruzada, también conocida como CAME, que orienta las acciones a corregir las debilidades,

afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explotar las oportunidades. De su cruce se

derivan 4 grupos de estrategias que dan sustento a las 5 lineas de accién de la propuesta.

Tabla 29

Matriz FODA cruzada (CAME)

Oportunidades (O)

Amenazas (A)

Fortalezas (F)

Estrategias ofensivas (FO)

FOL. Escalar la presencia en redes hacia un
ecosistema comercial completo: ficha de
Google Business, catalogo de WhatsApp
Business y contenido planificado (Estrategia
1).

FO2. Migrar a sistemas de gestion integrados
de bajo costo, aprovechando el cumplimiento
de facturacion electrénica y el uso de la nube
(Estrategia 2).

Estrategias defensivas (FA)

FAL. Reforzar el canal directo (web y
WhatsApp) vy la gestion de resefias para
competir con destinos mas maduros y reducir
la dependencia de las agencias en linea
(Estrategias 1y 4).

FAZ2. Convertir el cumplimiento tributario y el
resguardo en la nube en un sello de confianza
digital (Estrategia 4).

Debilidades (D)

Estrategias de reorientacion (DO)DO1. Abrir
canales de venta directa por subsector:
reservas, menu con codigo QR, tours y
traslados (Estrategias 1y 2).DO2. Cerrar la
brecha de capacitacion con rutas formativas
gratuitas articuladas con los centros de
educacion superior y el MINTUR (Estrategia
3).

Estrategias de supervivencia (DA)

DA1. Adoptar una ruta minima de
digitalizacion de bajo costo, inferior a USD 50
mensuales, que no dependa del apoyo
institucional (Estrategias 3y 4).

DAZ2. Difundir una guia practica de adopcion
progresiva y de seguridad bésica frente al
desconocimiento y la desconfianza (Estrategia
4).

Las estrategias ofensivas aprovecharon

las fortalezas para capitalizar las

oportunidades: dado que las empresas ya dominan las redes sociales y cumplen con la
facturacion electrénica, el paso 16gico fue completar el ecosistema comercial y migrar hacia
sistemas de gestion integrados de bajo costo. Por su parte, las estrategias de reorientacion
atendieron las debilidades mas criticas, la ausencia de canales de venta y la escasa
capacitacion, apoyandose en las soluciones accesibles y en las rutas formativas gratuitas

disponibles.

Las estrategias defensivas emplearon las fortalezas para contener las amenazas del
entorno competitivo, fortaleciendo el canal directo y transformando el cumplimiento
normativo en un factor de confianza para el turista. Finalmente, las estrategias de
supervivencia redujeron al minimo la exposicién del sector, mediante una ruta de
digitalizacion de muy bajo costo y una guia practica que ataca de raiz el desconocimiento y la

desconfianza, sin depender de la intervencion estatal.
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Estrategias por subsector turistico

Aunque todas las empresas comparten barreras comunes, cada subsector turistico
posee una logica operativa y un canal de venta propios. Por ello, la propuesta define para cada
uno un diagndstico especifico, un conjunto de herramientas recomendadas con su funcién, su
costo real de mercado y el nivel de madurez al que corresponden, y una figura con capturas

reales de las interfaces, de modo que el empresario identifique con claridad la linea a seguir.

Alojamiento
El subsector de alojamiento concentra 179 de los establecimientos turisticos

registrados en el cantén, lo que lo convierte en el de mayor peso. El diagnéstico mostré que
estas empresas ya cumplen con la facturacion electrénica y utilizan la nube, pero dependen en
exceso de las agencias en linea y de la atencion informal por redes. La ausencia de un canal
de reserva propio las obliga a ceder comisiones cercanas al 15% por reserva y limita el control

sobre la relacion con el huésped.

La solucion consiste en construir un canal de venta directa. La combinacion de una
ficha de Google Business, un catalogo de habitaciones en WhatsApp Business y un motor de
reservas propio conforma el conjunto mas rentable para captar al turista. Estos motores,
ademas, sincronizan la disponibilidad con Booking y Airbnb, de modo que la empresa

aprovecha esas plataformas sin depender solo de ellas.

Tabla 30
Herramientas digitales para alojamiento
Herramienta Funcion Costo referencial Nivel
(USD)
Google Business Ficha en Maps y en la blsqueda, Gratuito Basico
Profile con resefias y enlace de reserva
WhatsApp Business Catélogo de habitaciones y atenciéon  Gratuito Basico
directa al huésped
Facturacién Emisién de comprobantes validos Firma desde 30 (2 Basico
electronica (SRl y afios); Datil desde 25
firma) anual
Sirvoy o Beds24 Motor de reservas y sincronizacion 15 a 54 mensual Intermedio
de canales, sin comision propia
MotoPress Motor de reservas propio en la web Complemento Intermedio
(WordPress) del hotel gratuito; hosting 3 a
5 mensual
Booking.com o Captacion en agencias en linea Sin costo fijo; Intermedio

Airbnb

(canal complementario)

comision 15 a 15,5%
por reserva
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Channel manager Sincronizacion y respuestas Desde 30 mensual Avanzado
con chatbot automaticas
Figura 38

Prototipo de canal digital: Hostal Surf Ol6n

Prototipo propuesto (empresa encuestada)

Presencia y reservas en linea: Hostal Surf Olén (Olén, Manglaralto)

Prototipo del canal propuesto: ficha de Google y motor de reservas directo

'K ) www hostalsurfolon.ec/reserva

Hostal Surf Olén

Reserva directa sin comision
Qlén, Santa Elena

Hostal Surf olén Llegada Salida Huéspedes

12 ago 14 ago 2
4,7 (86 resefias)

Hostal - Frente al mar - Olon, Santa Elena

Habitacion frente al mar

2 huéspedes - Wi-Fi - Balcon

@ Abierto - Recepcion 8:00 a 22:00

. Reserva en linea disponible

USD 38 /noche
. Malecén de Oldn, Manglaralto Reservar
. WhatsApp - Facebook e Instagram
Cabafia familiar
Coémo llegar Sitio web m 4 huéspedes - Cocina
uspez e

Resefia destacada
Andrea M. £, colonie ubicacion para surfear, atencion @ Pago con PayPhone o tarjeta - Confirmacian inmediata

p muy répida

la figura 38, ilustra este canal aplicado al Hostal Surf Olon, un alojamiento de Olon
que hoy se promociona por Facebook e Instagram, pero todavia no vende con reservas en linea.
La adopcion sugerida sigue 3 pasos. Primero, la empresa reclama y completa su ficha de
Google Business y crea el catalogo de habitaciones en WhatsApp Business, sin costo alguno.
Segundo, contrata un motor de reservas como Sirvoy o Beds24, configura sus tipos de
habitacidn y tarifas, y lo conecta con las agencias en linea para evitar la doble reserva. Tercero,
habilita el pago en linea con una pasarela local. Con un costo mensual aproximado de entre
USD 15 y USD 60, el resultado esperado es un aumento de las reservas directas, la
recuperacion del margen cedido a las comisiones y una gestion centralizada de la
disponibilidad.
Alimentos, bebidas y entretenimiento

Este subsector agrupa 92 establecimientos, entre restaurantes, cafeterias y bares. Su
reto no es la visibilidad, pues ya usan intensamente las redes, sino la conversion de esa
visibilidad en ventas y la eficiencia de la operacion diaria. La mayoria atiende de forma
manual, sin un punto de venta que controle mesas e inventario, y sin un canal de pedidos que

aproveche el flujo de turistas alojados en la zona.
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La ruta recomendada combina un punto de venta gratuito, un ment digital con codigo

QR y la venta por aplicaciones de reparto. El menu con codigo QR, disefiado sin costo, evita

reimprimir cartas, se actualiza en tiempo real y habilita el pedido directo por WhatsApp; el

punto de venta ordena la caja, las mesas y el inventario; y las aplicaciones de reparto amplian

la demanda sin cuota fija.

Tabla 31
Herramientas digitales para alimentos y bebidas
Herramienta Funcion Costo referencial Nivel
(USD)
Loyverse POS Punto de venta, control de mesas e Gratuito Bésico
inventario (complementos 5 a
25 mensual)
Menu digital con Carta actualizable y pedido por Gratuito con Canva o Basico
cddigo QR WhatsApp plan de bajo costo
Facturacion Comprobantes integrados al punto 25 a 140 anual Basico
electrénica (Datil o de venta
Contifico)
Meta Business Suite Gestion de redes y disefio de Gratuito Basico
y Canva contenido
Uber Eats o Venta por reparto (canal Sin costo fijo; Intermedio
PedidosYa complementario) comision 18 a 30%
por pedido
Fudo Gestidn gastronomica integral Desde 35 mensual Avanzado

(venta, cocina y reparto)
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Figura 39
Prototipo de canal digital: Cafeteria Mil Hojas

Prototipo propuesto (empresa encuestada)

Catalogo y menu digital: Cafeteria Mil Hojas (Manglaralto)

Prototipo del canal propuesto: catalogo de WhatsApp Business y ment con codigo QR

Cafeteria Mil Hojas

Catdlogo - en linea

Punto de partida (encuesta)
Nuestro catalogo
@ Ya usa Facebook e Instagram

Milhojas de la casa
UsD 2,50

Café + pastel
UsD 3,50

@ Ya vende por WhatsApp
Pedir @ Nivel de madurez: intermedio

@ Factura electrénica al dia

Catalogo de productos en WhatsApp

Desayuno costeiio Menu con cédigo QR en las mesas

UsD 4,00 Apunta la camara al cédigo
Pedir Ficha de Google con resefias

@ carta con fotos y precios Punto de venta gratuito (Loyverse)

Jugos naturales
usD 1,75 o Pedido directo por WhatsApp
Costo del canal: gratuito

solo facturacion electronica anual

o Se actualiza sin reimprimir

la figura 39, aplica este esquema a la Cafeteria Mil Hojas, un establecimiento de
Manglaralto que segln la encuesta ya vende por WhatsApp y usa redes sociales, sobre las
cuales la propuesta afiade un catalogo ordenado y un menu con codigo QR. El costo fijo de
este esquema es practicamente nulo, pues las herramientas base son gratuitas y solo la
facturacion electrénica implica un gasto anual reducido. Las aplicaciones de reparto no cobran
cuota fija, sino una comision por pedido, por lo que constituyen un canal complementario que
amplia el alcance del negocio hacia el turista que prefiere ordenar desde su alojamiento. El
resultado esperado es una operacion mas ordenada, menos errores en los pedidos y un nuevo
flujo de ventas a domicilio.
Agenciamiento turistico

El agenciamiento turistico retne 21 establecimientos y es el subsector con mayor
potencial de venta en linea, pues su producto, los tours y las experiencias, se comercializa
naturalmente en plataformas digitales. Sin embargo, muchas agencias ain cotizan de forma
manual y no aprovechan los mercados internacionales que concentran la demanda del turista

extranjero.

La incorporacion de un sistema de reservas de actividades, un gestor de clientes

gratuito y la presencia en mercados especializados amplia el alcance de la agencia mas alla del
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canton. Estas plataformas permiten vender las 24 horas, profesionalizar las cotizaciones y

participar en canales de gran trafico, lo que se asocia con un mejor desempefio de las agencias

que las adoptan (Miao y Yu, 2026).

Tabla 32

Herramientas digitales para agenciamiento turistico

Herramienta Funcion Costo referencial Nivel
(USD)

Google Business y Visibilidad y captacién de clientes Gratuito Basico

redes sociales

WhatsApp Business Cotizacion y atencion directa Gratuito Bésico

CRM (HubSpot, Gestion de clientes y de ventas Gratuito Basico

Zoho o Bitrix24)

FareHarbor 0 Bokun  Venta de tours y reservas en linea FareHarbor sin cuota Intermedio

(6% por reserva);
Bokun desde 49

mensual

WeTravel Cobro y planes de pago de viajes Gratuito con 1% de Intermedio
procesamiento

Viator, Mercado de tours (canal Sin costo fijo; Intermedio

GetYourGuide o complementario) comision 20 a 30%

Civitatis

Ezus Constructor de itinerarios y Desde 81 mensual Avanzado

cotizaciones
Figura 40

Prototipo de canal digital: Agencia Vision Aventour

Prototipo propuesto (empresa encuestada)

Venta de tours en linea: Agencia Vision Aventour (Manglaralto)

Prototipo del canal propuesto: reserva y pago de excursiones las 24 horas

w.visionaventour.ecitours

Mas vendido

Foto del tour

Avistamiento de ballenas + Isla de la Plata

Duracion 8 h - C

& Cancelacion

48 (112)
Guia bilinglie - Salida desde Puerto Lopez

gratuita hasta 24 h antes

a Cupos limitados por lancha

@& |Incluye almuerzo y chaleco

Desde USD 45 porpersona

Vision Aventour - Tours y experiencias en la ruta del Spondylus

Reserva tu cupo

Agosto 2026
A '} J 5 D
1 2 3 4 5 6 7
8 9 10 " 12 13 14
15 17 18 19 20 21
Pasajeros 2 adultos
Idiema Espafiol / English
Total (2) USD 90

Pago seguro: PayPhone | tarjeta
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la figura 40, muestra este canal para la Agencia de Viajes y Turismo Vision Aventour,
de Manglaralto, que ya atiende por WhatsApp y por redes sociales. Los sistemas de reservas
de actividades operan, en su mayoria, sin cuota fija y cobran una comisién Gnicamente cuando
se concreta una venta, lo que reduce el riesgo para la agencia. El resultado esperado es la venta
continua de tours, la profesionalizacién de las cotizaciones y una base de clientes ordenada en
el gestor, que facilita la fidelizacion y el envio de ofertas segmentadas.
Transporte turistico

El transporte turistico agrupa 30 establecimientos y requiere 2 capacidades digitales
complementarias: la reserva anticipada de traslados y el control de la flota. La primera permite
vender y agendar los servicios con antelacion; la segunda aporta seguridad, trazabilidad y

confianza al pasajero, un atributo cada vez mas valorado por el turista.

Un sistema de reservas gestiona la venta y la agenda de los traslados, mientras que el
rastreo satelital, con un costo cercano a los USD 8 mensuales por vehiculo, ofrece la ubicacion
en tiempo real, el historial de rutas y alertas. EI cobro en linea mediante pasarelas locales

completa el circuito de la venta y evita el manejo de efectivo.

Tabla 33
Herramientas digitales para transporte turistico
Herramienta Funcion Costo referencial Nivel
(USD)
Google Business y Captacion y reserva de traslados Gratuito Basico
WhatsApp Business
FareHarbor o Bkun  Agenda y venta de traslados Sin cuota (6% por Intermedio
reserva) o desde 49
mensual
AutoSky (rastreo Seguimiento de la flota en tiempo 7,99 mensual por Intermedio
GPS) real vehiculo (equipo
desde 37,90)
PayPhone o Cobro en linea con tarjeta PayPhone 5% mas Intermedio
Pagoplux IVA por cobro
Plataforma de Gestion avanzada de traslados y Segun proveedor Avanzado
reservas con clientes

aplicacion
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Figura 41
Prototipo de canal digital: Taxis Brisas del Mar

Prototipo propuesto (empresa encuestada)

Reserva de traslados y rastreo: Cia. de Taxis Brisas del Mar (Santa Elena;

Prototipo del canal propuesto: reserva anticipada de carreras y seguimiento GPS

Seauimento en tempe resl (559)

Origen
Terminal de Santa Elena
Jestino
Ballenita / La Libertad

Fecha y hora
12 ago 2026 - 15:00

3

Elige el vehiculo
. Taxi (hasta 4) USD 6
Confirmacion inmediata

Van (hasta 8) UsD 14 3 unidades activas
Confirmacion inmediata

Estado de la flota

Unidad 01 - GSE-1180
® oo cestn

Unidad 02 - GSE-2245
L Disponible

Unidad 03 - GSE-3390
Ocupada

la figura 41, aplica el modelo a la Compafiia de Taxis Brisas del Mar, de la parroquia
Santa Elena, que hoy se contacta por Facebook y WhatsApp. Este esquema permite a una
empresa con 3 vehiculos operar con un costo mensual aproximado de entre USD 25y USD
75, segun el sistema de reservas que elija. Los resultados esperados son una mayor ocupacion
de la flota, la reduccién de traslados en vacio, el cobro anticipado de los servicios y una

experiencia mas segura y confiable para el turista, que puede seguir su traslado en tiempo real.

Estrategias transversales

Ademas de las rutas especificas por subsector, la propuesta contempla 5 estrategias
transversales que aplican a la totalidad de las empresas turisticas del canton y que ordenan las
acciones anteriores en un plan coherente. Las 3 primeras corresponden a los ejes de
comercializacion, gestion y talento; las 2 Ultimas atienden la innovacién y el entorno

institucional.

Estrategia 1. Presencia y comercializacion digital
La primera estrategia consolida la presencia digital de la empresa como base de toda

la ruta. Su nucleo es la ficha de Google Business, que sitta al negocio en el mapa y en la
busqueda del turista con su horario, sus fotos, sus resefias y un botén de reserva, junto con el
catalogo de WhatsApp Business, que convierte el canal de atencidon mas usado del cantén en

un espacio de venta. Los prototipos por subsector muestran como estos canales se aplican a
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empresas reales del estudio, sin costo y sin requerir conocimientos técnicos avanzados

(Puengjandum et al., 2026).

Sobre esa base se construye una gestion ordenada de contenidos y resefias, apoyada en
herramientas gratuitas de disefio y de programacion de publicaciones como Canva y Metricool,
esta Ultima presentada a continuacion. La resefia del cliente satisfecho se convierte, asi, en el
principal activo de reputacion del negocio, y la respuesta oportuna a los mensajes, en un factor
de conversion de la visita en reserva.

Figura 42
Interfaz de una plataforma de gestion de redes

metricool [ | W En

CAMPAIGNS f A

AES] Pricing

AEN] Pricing

Estrategia 2. Integracion de la gestion interna
La segunda estrategia aborda la debilidad més estructural del sector: la desconexion

entre las areas de ventas, inventario y contabilidad. La migracion de los procesos manuales o
en hojas de calculo hacia un sistema de gestién integrado, disponible en modalidad de
suscripcion de bajo costo o incluso de cddigo abierto, permite centralizar la informacion y

automatizar la facturacion electronica (Flores et al., 2024).

Tabla 34
Herramientas digitales transversales
Herramienta Funcién Costo referencial Nivel

(USD)




Google Business
Profile

Meta Business Suite
y Metricool

Canva

Facturacion
electronica (SRI'y
firma)

CRM gratuito
(HubSpot, Zoho o
Bitrix24)

Contifico, Alegra u
Odoo

Mailchimp,
ManyChat y
ChatGPT

Meta Ads o Google
Ads

Presencia local en Maps y en la
busqueda

Gestion y programacion de redes
sociales
Disefio de contenido visual

Cumplimiento tributario

Gestion de clientes

Sistema de gestion integrado
(ventas, inventario y contabilidad)

Correo, asistente conversacional e
IA de apoyo

Publicidad segmentada (opcional)

Gratuito
Gratuito

Gratuito (Pro desde
15 mensual)

Firma desde 30 (2
afios)

Gratuito

Desde 26 mensual;
Odoo Community
gratuito

Gratuito a 20
mensual

Inversion variable
desde 10 diario

100

Basico

Basico

Basico

Basico

Intermedio

Intermedio

Avanzado

Avanzado

Figura 43

Interfaz de un sistema de gestion integrado

Como ilustra la figura 43, un sistema integrado ofrece a la empresa una vision unificada

de su operacion: las ventas actualizan el inventario, la contabilidad se alimenta de forma

automatica y los comprobantes se emiten y envian al Servicio de Rentas Internas sin duplicar
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tareas. Esta integracion reduce errores, ahorra tiempo y mejora la toma de decisiones al ofrecer

reportes en tiempo real (Tian et al., 2023).

Estrategia 3. Capacitacion digital y talento humano
La tercera estrategia enfrenta el desconocimiento, sefialado como la principal barrera

de adopcion, mediante rutas de capacitacion gratuitas y pertinentes. En el ambito sectorial, el
Ministerio de Turismo ofrece cursos en linea con certificado a través de su plataforma de
capacitacion, y mantiene actividades de vinculacion con la Universidad Estatal Peninsula de
Santa Elena en temas de cultura y emprendimiento turistico. A ello se suman los programas
gratuitos de Google Activate y de Meta Blueprint, orientados al marketing digital y a la

publicidad en redes.

El acompafiamiento de los centros de educacion superior resulta decisivo para traducir
esa oferta en competencias reales. La articulacion con la UPSE permite organizar talleres
practicos, mentorias entre pares y proyectos de vinculacion que sostengan el proceso en el
tiempo. Esta apuesta por la formacion se respalda en la evidencia que asocia la capacitacion
en tecnologias de la informacion con la mejora del desempefio empresarial (Nicolas-Agustin
et al., 2025).

Estrategia 4. Tecnologias emergentes y confianza digital
La cuarta estrategia impulsa la adopcion gradual de tecnologias emergentes accesibles

y el fortalecimiento de la confianza digital. En una primera fase, la incorporacion de un
asistente conversacional en WhatsApp vy el uso de la inteligencia artificial para la creacion de
contenidos y la atencion al cliente resultan alcanzables sin inversiones significativas (Sakyté-
Statnické y Budryté-Ausiejiené, 2025). Estas herramientas permiten automatizar respuestas

frecuentes y personalizar la comunicacion con el turista.

En paralelo, se propone un distintivo de empresa turistica digitalmente confiable,
otorgado a los negocios que cumplen con la facturacién electronica, el resguardo de la
informacion y buenas précticas de seguridad. El sello atiende la desconfianza detectada en el
diagndstico, ofrece una garantia visible al turista y diferencia al destino frente a competidores
con mayor madurez digital. Se acomparfia de una guia practica de adopcién progresiva y de
proteccion de datos, de acceso gratuito.

Estrategia 5. Articulacion institucional y financiamiento

La quinta estrategia, de caracter habilitante, articula a los actores del territorio para

sostener las anteriores. Se propone conformar una mesa de trabajo permanente entre los

gobiernos auténomos descentralizados municipales, las cAmaras de turismo y los centros de
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educacion superior, encargada de coordinar la capacitacion, difundir los programas de apoyo
y dar seguimiento a los indicadores. Esta articulacion responde a la amenaza mas sefialada por

los empresarios, la ausencia de acompariamiento institucional.

Asimismo, se contempla orientar a las empresas hacia las lineas de financiamiento y
los programas de apoyo existentes, como los del Ministerio de Produccién y la banca publica,
asi como gestionar un fondo de cofinanciamiento para las etapas piloto. Con ello se busca que
el costo, la segunda barrera identificada, deje de ser un obstaculo para iniciar la ruta de
digitalizacion.

Planes de accion

A partir de la matriz cruzada, se desarrollaron los planes de accién de las 5 estrategias.
Cada plan detalla sus actividades principales, las herramientas o recursos requeridos, los
responsables, el tiempo de ejecucion, el presupuesto referencial y el indicador de seguimiento,

de modo que la implementacion pueda ordenarse y evaluarse con claridad.

Tabla 35
Plan de accion de la Estrategia 1

Actividad Herramienta o Responsable | Tiemp | Presupu Indicador

recurso 0 esto
(USD)
Crear y optimizar la Google Empresa, con Mes 1 Gratuito N.° de fichas y
ficha de Google Business, apoyo de la a3 catélogos activos
Business y el catidlogo | WhatsApp UPSE
de WhatsApp Business
Implementar el canal Sirvoy, Empresay Mes 2 15a60 N.° de empresas
de venta digital segin | Loyverse, proveedor a7 mensual con canal propio
el subsector FareHarbor, por
AutoSky empresa
Gestionar contenidos, Canva, Meta Empresa, con Mes 2 Gratuito Frecuencia de
resefias y Business Suite, tutoria ag publicacion y
programacion de Metricool resefias
redes
Ejecutar una campafia | Meta Ads, Empresa Mes 5 Desde 10 | Alcancey
piloto de publicidad Google Ads a7 diario reservas
segmentada (opcional | atribuidas
)

Tabla 36
Plan de accion de la Estrategia 2

Actividad Herramienta o Responsable | Tiemp | Presupu Indicador

recurso 0 esto

(USD)
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Seleccionar el sistema | Contifico, UPSE y Mes 4 Gratuito N.° de empresas
de gestion integrado Alegra, Odoo, empresa asesoradas
adecuado Loyverse
Migrar los procesos Sistema de Empresa y Mes4 | Desde26 | N.°de
manuales y de Excel gestion elegido proveedor a8 mensual migraciones
al sistema por completadas
empresa
Integrar la facturacion | Datil, Contifico, Empresa Mes 5 25a140 | %de
electronica al sistema | firma a9 anual comprobantes
electronica automatizados
Brindar Soporte del UPSE y Mes 6 Incluido Incidencias
acompafiamiento proveedor y de proveedor ag resueltas
técnico durante el la UPSE
piloto
Tabla 37
Plan de accion de la Estrategia 3
Actividad Herramienta o Responsable | Tiemp | Presupu Indicador
recurso 0 esto
(USD)
Avrticular las rutas de MINTUR, Universidade | Mes2 | Gratuito | N.°de rutas
capacitacion gratuitas | Google Sy cAmaras ad disponibles
Activate, Meta de turismo
Blueprint
Ejecutar talleres Aula, equipos y Tutores de la Mes 3 300 N.° de
préacticos presenciales | material UPSE a8 (material | participantes
didactico y
logistica)
Implementar Empresas Cémaras de Mes 4 Gratuito N.° de mentorias
mentorias entre pares referentes del turismo all realizadas
canton
Evaluar competencias | Encuestas y UPSE Mes 3 Incluido Mejora en la
antes y después registros all evaluacion
Tabla 38
Plan de accion de la Estrategia 4
Actividad Herramienta o Responsable | Tiemp | Presupu Indicador
recurso 0 esto
(USD)
Implementar WhatsApp, Empresa Mes 7 Gratuito N.° de empresas
asistentes ManyChat, all a20 con chatbot
conversacionales e IA | ChatGPT mensual
de apoyo
Disefar y difundir la Software de GAD Mes 1 350 N.° de guias
guia de adopcién y diagramacion municipales y a2 (disefio) distribuidas
seguridad camaras de
turismo
Definir y otorgar el Manual de Camaras de Mes 3 350 N.° de empresas
sello de confianza criterios y turismo a8 (manual certificadas
digital distintivo y disefio)




104

Difundir el sello entre | Redes GAD Mes 6 Gratuito Reconocimiento
turistas y empresas institucionalesy | municipales alz del distintivo
material
Tabla 39
Plan de accion de la Estrategia 5
Actividad Herramienta o Responsable | Tiemp | Presupu Indicador
recurso 0 esto
(USD)
Conformar la mesa de | Conveniosy GAD Mes 1 Gratuito | Convenios
articulacién actas municipales, a2 suscritos
institucional camaras de
turismo y
universidades
Levantar la linea base | Encuesta de UPSE Mes 1 Incluido Linea base
de digitalizacion seguimiento a2 documentada
Orientar hacia el Ministerio de Camaras de Mes 3 Gratuito | N.° de empresas
financiamiento y los Produccién, turismo alo orientadas
programas de apoyo banca publica
Dar seguimiento a los | Panel de Mesa de Mes 5 Incluido | % de metas
indicadores y evaluar indicadores articulacion al2 alcanzadas

Cronograma general de ejecucion

La ejecucion de la propuesta se planifica en un horizonte de 12 meses, segun el

cronograma de la figura. Las estrategias no se ejecutan de forma lineal, sino que se

superponen: la articulacion institucional y el levantamiento de la linea base abren el proceso;

la comercializacion y la capacitacion se despliegan de forma temprana y sostenida; la

integracion de la gestion avanza en la fase intermedia; y las tecnologias emergentes se

incorporan en la etapa final, una vez consolidadas las capacidades basicas.




105

Figura 44
Cronograma general de la propuesta

Cronograma general de la propuesta (12 meses)
Ruta de Fortalecimiento Digital para el Turismo de Santa Elena (RFD-Turismo)

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 L M10 M11 M1i2

ES. Articulacién institucional y linea base
E1. Presencia y comercializacion digital
Sector alojamiento: reservas
Sector A&B: menu QR y delivery
Sector agencias: venta de tours
Sector transporte: traslados y GPS
E2. Integracién de la gestion (POS/ERP)
E3. Capacitacion digital (rutas gratuitas)

E4. y

Seguimiento, KPl y evaluacion

Hitos: # Convenios y diagnéstico
# Pilotos sectoriales en marcha
# Sistemas integrados operando

Evaluacion de resullados 4

™mc acion @ Geston (@ Capacitacion @ Emergentes [ Seguimiento

El cronograma contempla 4 hitos de control: la firma de convenios y el diagndstico
inicial, la puesta en marcha de los pilotos sectoriales, la operacion de los sistemas integrados
y la evaluacion final de resultados. Este seguimiento permite corregir el rumbo de manera

oportuna y documentar los avances de cada estrategia ante los actores involucrados.

Presupuesto de la propuesta

El presupuesto de la propuesta se estructura en 2 niveles. El primero corresponde al
costo que asume cada empresa por las herramientas que adopta, el cual, gracias al predominio
de soluciones gratuitas y de suscripcion de bajo costo, se mantiene entre USD 0 y USD 60
mensuales segin el nivel de madurez que alcance. El segundo corresponde al programa de

acompafiamiento institucional, cuyo detalle se presenta a continuacion.

Tabla 40

Presupuesto referencial del programa

Estrategia Rubro principal Costo referencial
(USD)

Estrategia 1. Comercializacién Talleres de contenido, resefias y 600

digital campafia piloto

Estrategia 2. Integracién de la Talleres de migracion y 900

gestion acompafiamiento técnico

Estrategia 3. Capacitacion digital Logistica de talleres y material 400

didactico
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Estrategia 4. Emergentes y confianza ~ Guia practica, sello de confianza y 700
difusion

Estrategia 5. Articulacion y Coordinacion, linea base y evaluacion 400

seguimiento

Total 3.000

Como se observa, el costo del programa de acompafiamiento para el conjunto del
cantén ascendi6 a un monto moderado, orientado principalmente a la capacitacion, el
acompafiamiento técnico y la difusion, y no a la compra de licencias. Ello confirmé que el
principal obstaculo para la digitalizacion del sector no fue econdémico, sino de conocimiento y

de acompafiamiento, tal como revelo el diagndstico.
Riesgos y medidas de mitigacién

Toda propuesta de intervencion enfrenta riesgos que conviene anticipar. La tabla
identifica los principales riesgos de la implementacion, su nivel estimado y las medidas

previstas para mitigarlos, de modo que su gestion sea parte del propio plan y no una reaccion

tardia.
Tabla 41
Riesgos y medidas de mitigacion

Riesgo Nivel Medida de mitigacién
Baja participacion de los Alto Talleres presenciales gratuitos, mentorias entre pares
empresarios en las actividades y difusién de casos de éxito locales
Rotacion del personal o pérdida Medio Rutas de capacitacion certificadas y material de
de las competencias adquiridas consulta permanente de libre acceso
Percepcidn de alto costo de las Medio Priorizar soluciones gratuitas y planes de bajo costo,
herramientas y gestionar un fondo de cofinanciamiento
Dependencia de plataformas de Medio Impulsar el canal directo (web y WhatsApp) y
terceros y sus comisiones diversificar los canales de venta
Débil o intermitente apoyo Alto Formalizar convenios y sostener la mesa de
institucional articulacion con seguimiento de indicadores
Manejo inadecuado de los datos Medio Guia de seguridad y cumplimiento de la Ley
personales del cliente Organica de Proteccién de Datos Personales

Resultados esperados e indicadores de evaluacion

La evaluacion de la propuesta se sustenta en indicadores verificables que toman como
linea base los propios resultados del diagnostico de 2026. La tabla presenta las metas
propuestas a 12 meses y sus medios de verificacion, de modo que el avance pueda medirse

con objetividad y compararse con la situacion inicial.
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Tabla 42

Resultados esperados e indicadores

Indicador Linea base Meta (12 Medio de verificacion
(2026) meses)

Empresas sin canal digital de 40,0% Reducira20%  Encuesta de seguimiento

venta

Uso de sistemas de gestion 9,3% 25% Encuesta de seguimiento

integrados (ERP)

Empresas con capacitacion 17,3% 50% Registros de asistencia

digital formal

Empresas que no usan 52,0% Reducira35%  Encuesta de seguimiento

tecnologias emergentes

Nivel de digitalizacion auto 3,0 3,5 Encuesta de seguimiento

percibido (1 a 5)

Empresas que conocen o 9,3% 40% Registros institucionales

acceden a apoyo

Sostenibilidad y continuidad de la propuesta

La sostenibilidad de la propuesta descansa en 3 condiciones. La primera es econémica:
al apoyarse en herramientas gratuitas y de bajo costo, su continuidad no depende de grandes
presupuestos ni de una sola fuente de financiamiento. La segunda es institucional: la mesa de
articulacion entre los gobiernos autonomos descentralizados municipales, las camaras de
turismo y los centros de educacion superior garantiza el seguimiento mas alla de una gestion
puntual. La tercera es humana: la capacitacion y las mentorias entre pares crean capacidades

gue permanecen en el territorio, en manos de los propios empresarios.

En conjunto, la propuesta no se agota en una intervencion aislada, sino que instala una
dinamica de mejora continua en el tejido empresarial turistico del cantdn. Su éxito dependera
menos de la inversién y mas de la constancia en la adopcion y del acompafiamiento sostenido
entre el sector, los centros de educacion superior y las instituciones locales, condicion que la
evidencia asocia con mejoras reales en el desempefio de las empresas que adoptan

herramientas digitales (Grijalba et al., 2025).



Conclusiones

Los resultados obtenidos permiten responder al objetivo general de la
investigacion concluyendo que las empresas turisticas del canton Santa Elena se
encuentran en un nivel intermedio de madurez digital. Este nivel se sostiene, sobre todo,
en el uso de redes sociales con fines comerciales y en el cumplimiento de la facturacion
electrénica mientras que en la integracion de los procesos de gestion interna y la
incorporacion de tecnologias emergentes permanecen en un estado incipiente. Esta
caracterizacion evidencio que la digitalizacion del sector turistico responde mas a una
necesidad de visibilidad comercial que aun proceso planificado de transformacion digital.

Con relacion al primer objetivo especifico, se determind que las herramientas
digitales de mayor uso entre las empresas turisticas del canton Santa Elena son Facebook,
WhatsApp e Instagram como parte de los medios de promocion y contacto con los
clientes, asi como los sistemas de facturacion, el almacenamiento en la nube como
soporte de cumplimiento normativo y el resguardo de la informacion. Sin embargo, el
uso de sistemas de gestion integrados y de tecnologias emergentes, como la 1A y los
chatbots, continGian siendo escasas, lo cual se evidencia una digitalizacion centrada solo
en herramientas de bajo costo y facil acceso.

Por otra parte, en relacién con el segundo objetivo especifico se identifico una
debilidad en cuanto a la implementacion del uso de herramientas digitales dentro de las
organizaciones turisticas, esto se debe al desconocimiento, los costos elevados y la escasa
capacitacion tecnologica limitan la capacidad de las empresas para aprovechar de manera
integral las oportunidades que ofrece el entorno digital. No obstante, se evidencio que la
ausencia de un apoyo por partes de las autoridades institucionales ha impedido que este
proceso se desarrolle de manera planificada, lo que permitié advertir la necesidad de una
intervencidn que oriente a las empresas hacia una gestion digital mas ordenada.

Por ultimo, con base al tercer objetivo especifico, se concluye que las estrategias
propuestas a partir del analisis FODA y de la matriz came contribuiran de manera positiva
al fortalecimiento digital de las empresas del cantén Santa Elena, debido a que permitiran
optimizar sus procesos internos, diversificar sus canales de comercializacién y consolidar
una relacion mas confiable con el turista, todo esto mediante una inversion inicial

accesible y respaldada principalmente por instituciones pablicas y académicas.
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Recomendaciones

Se recomienda que las empresas turisticas del canton Santa Elena adopten de
forma progresiva las herramientas digitales identificadas a traves del estudio. Mantenerse
a la par de las exigencias del entorno digital resulta hoy indispensable para conservar un
buen posicionamiento y ofrecer una atencién competitiva frente a otros destinos turisticos
de la region.

También se sugiere proponer en marcha programas de capacitacion dirigidos a
propietarios y colaboradores de las empresas turisticas. Estos programas deberian
enfocarse en el manejo de redes sociales, sistemas de gestion, de modo que se fortalezcan
las competencias digitales necesarias para aprovechar de manera mas integral las
herramientas disponibles.

Asimismo, conviene iniciar una migracion progresiva de los procesos de
administrativos que hoy se manejan de forma manual o mediante hojas de calculo hacia
sistemas de gestion integrados de bajo costo. Con ello podrian conectarse las areas de
venta, inventario y contabilidad, lo que favoreceria una operacién mas eficiente y una
mejor toma de decisiones al interior de las empresas.

Por ultimo, se plantea la necesidad de establecer una articulacién permanente
entre los gobiernos autonomos descentralizados municipales, las camaras de turismo y
los centros de educacion superior, con el proposito de dar seguimiento a la
implementacion de las estrategias propuestas, difundir los programas de apoyo
disponibles y acompafiar a las empresas turisticas del cantdon en su proceso de

transformacion digital.
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Apéndice 2. Validacion de instrumentos: entrevistas

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

1. DATOS GENERALES:

Tlt.ulo de la Investigacién: “Caracterizacion del Uso de Herramientas Digitales en
Microempresas Turisticas del Cant6n Santa Elena, Afio 2025 ”

Autor del Instrumento: Mayerli Gisella Borbor Prado
Nombre del Instrumento: Guia de Entrevista
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TRIRE
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3. OPINION DE APLICABILIDAD:

[{El instrumento puede ser aplicado tal como esta elaborado.
[ £l instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.
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o7/

Firma lEqumT formante
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Apéndice 3. Validacion de instrumentos: encuestas

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
1. DATOS GENERALES:

Titulo de la Investigacién: “Caracterizacion del Uso de Herramientas Digitales en
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Autor del Instrumento: Mayerli Gisella Borbor Prado
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Apéndice 4. Formato de entrevista
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ENTREVISTA
Tema: Caracterizacion del Uso de Herramientas Digitales en Microempresas Turisticas

del Canton Santa Elena, Ao 2025

Esta guia recoge informacion cualitativa que complementa el cuestionario estructurado
aplicado a las MIPYMES de Santa Elena. Mientras la encuesta cuantifica el grado de adopcién
tecnoldgica, las barreras y el nivel de digitalizacion, la entrevista busca explicar el mecanismo
el “como” y el “porqué” mediante el cual la tecnologia se traduce (o0 no) en mejor rendimiento.
En términos del modelo de la tesis, las preguntas exploran la “caja negra” que media entre la
Adopcion de Tecnologias Digitales y el Rendimiento Empresarial: las Capacidades Dinamicas

de deteccion, aprovechamiento y reconfiguracion

El instrumento es semiestructurado. Las preguntas principales (en negrita) estan
redactadas en lenguaje cotidiano para que cualquier empresario las entienda con facilidad, sin

sacrificar la profundidad tedrica.

Consentimiento informado

Lea el siguiente texto al informante antes de iniciar la grabacion:

“Agradezco su tiempo. Esta entrevista forma parte de una investigacion sobre
transformacion digital en las MIPYMES de Santa Elena. Su participacion es voluntaria; puede
no responder cualquier pregunta o terminar la entrevista cuando lo desee. La informacion
sera tratada de forma confidencial y an6nima, se usara Unicamente con fines académicos y
los resultados se presentaran de manera agregada, sin identificar a su empresa. Con su
permiso, grabareé la conversacion solo para transcribirla con fidelidad. ¢Esta de acuerdo en

participar y en que grabe la sesion?”

Autoriza participar: Si ONo O Autoriza grabacién: Si OO No O

Firma / iniciales del informante: Fecha: / /

Ficha técnica del caso
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A diligenciar por el entrevistador. Permite cruzar la entrevista con el registro de la

encuesta y clasificar el caso segun las variables de control y moderacion del estudio.

Cadigo del caso (an6nimo)

Fecha y hora

Canton / parroquia

Razon social (uso interno)

Sector / actividad (CI1U)

Tamafio (micro / pequefia / mediana)

N.° de empleados

Anos en el mercado

Rol del informante

Nivel de formacion del gerente/propietario

Nivel de digitalizacion auto declarado (1-5)

¢Respondio la encuesta? (ID de respuesta)

1. ¢ Qué herramientas o programas digitales usa en su empresa y para queé los usa?

2. ¢Han usado o pensado en usar tecnologias mas avanzadas, como inteligencia

artificial, chatbots o herramientas que hagan tareas solas?

3. ¢Sus programas (ventas, inventario, contabilidad), ¢estan conectados entre si 0 cada

uno va por su lado?

4. ¢La forma en que usan la tecnologia va de la mano con las metas de su empresa?
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5. ¢Coémo hace su gente para aprender lo digital: los capacitan, contratan a alguien que

sepa, ¢0 aprenden sobre la marcha?

6. ¢ Cudles son los principales obstaculos para digitalizar méas su empresa?

7. ¢Ha recibido o conoce algun apoyo para digitalizarse? Por ejemplo, del gobierno, ¢la

camara de comercio, proveedores o universidades?

8. Pensando en los proximos dos afos, ¢como imagina la tecnologia en su empresa?

9. ¢Ha recibido o conoce algun apoyo para digitalizarse? Por ejemplo, del gobierno, la

camara de comercio, proveedores o universidades.

10. ¢Hay algo importante sobre la tecnologia y su negocio que no le haya preguntado y

gue crea que deberia saber?
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Apéndice 5. Formato de encuestas

— Seleccione su actividad —

Cargo o rol del informante *

— Seleccione —

¢ Cuantas computadoras (PC o laptop) tiene la empresa? *

O Ninguna
O 1a5

O 6a15

O 16a30
O 31a50
O Mas de 50

¢Laempresa cuenta con acceso alnternet? *

O si

O

No
Velocidad de Internet contratada *
O Menos de 10 Mbps
© 10 -50 Mbps
© 51-100 Mbps
© 101 -500 Mbps
O Mas de 500 Mbps

) Nolo sabe

O No aplica (sin Internet)
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¢Laempresa dispone de servidores propios (on-premise)? *

O si
O No
O Nolo sabe
¢Cuentacon red local interna? *
O Si, LAN cableada
O Si, Wi-Fi
O Si, ambas (LAN + Wi-Fi)
O No
Dispositivos moviles corporativos en uso (Puede marcarvarios)
("] Smartphones corporativos
(] Tablets
(] Laptops / ultrabooks
(] Lectores codigo de barras / RFID
[J Terminales POS

() Ninguno

Sistemas de gestion empresarial utilizados (Puede marcar varios)

() ERP (sistemaintegrado de gestion)

(L] CRM (gestion de clientes)

(] Software de contabilidad / facturacion
(] sistemade Recursos Humanos/Némina

(] Sistema de inventarios / almacén
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[} Business Intelligence / analitica de datos
[ Plataforma de e-commerce
(L) Solo hojas de calculo (Excel / Sheets)
() Ninguno
¢ Emite comprobantes electronicos (facturacion electrénica SRI)? *
O Si, consistema propio
O Si, a través de terceros / SaaS

O En procesode implementacion

O No

Frecuencia de respaldo (backup) de informaciéon *
O Diariamente

O Semanalmente

O Mensualmente

(O Ocasionalmente/ sin rutina

O Nunca

O No aplica

¢Usa software libre / cédigo abierto? *
O si, mayoritariamente

O si, parcialmente

O No

No lo sabe

¢Utilizaservicios de computacién en lanube (Cloud)? *
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O si
(O Noactualmente, pero lo planea
) No
Servicios en la nube que utiliza (Puede marcarvarios)
[} Almacenamiento (Drive, Dropbox, OneDrive...)
() Correoempresarial (Gmail Workspace, Outlook 365...)
(L] ERP/CRMen lanube (SaaS)
(] Videoconferencia (Zoom, Teams, Mest...)
(] Hosting de sitio web
[ Infraestructura (AWS, Azure, GCP...)
(] Ninguno
Redes sociales con fines comerciales (Puede marcar varios)
(] Facebook
(] Instagram
(] TikTok
L X (Twitter)
() Linkedin
(] YouTube
(] WhatsApp Business
(] Nousa redes sociales
Canales digitales para ventas *
O si, sitioweb propio
) si, marketplace (MercadoLibre, etc.)

(U Si, redes sociales
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Si, WhatsApp / mensajeria

No realiza ventas digitales

Medidas de ciberseguridad implementadas (Puede marcarvarios)

Antivirus / antimalware actualizado
Firewall (hardware o software)
VPN para accesoremoto
Daoble factor de autenticacion (2FA)
Politicas formales de seguridad de la informacién
Capacitacion al personal en ciberseguridad
Ninguna medida formal
¢ Ha sufrido algun incidente de seguridad informatica en los Gltimos 2 afos? *
Si
No

No lo sabe

Importancia de la ciberseguridad para su empresa (1 = Muy baja - 5 = Muy alta) *

Muy baja Muy alta
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O si, servicio externo / outsourcing

O si, interno y externo
O No
Capacitaciones en tecnologia en los Gltimos 12 meses *
O Si, capacitacion formal (certificada)
O Si, capacitacion informal (cursos enlinea, talleres)
) No —por falta de presupuesto
© No —no es prioritario
O No —por otra razén
Nivel de competencia digital promedio de los empleados *
O Muy bajo —apenas usan dispositivos basicos
(O Bajo —usan ofimatica basica
O Medio — manejan herramientas digitales del negocio
O Alto —usan multiples plataformas y herramientas avanzadas

O Muy alto —desarrollo, andlisis de datos, ciberseguridad...

Porcentaje aproximado del presupuesto anual destinado a tecnologia *

(O 0% (no se asigna presupuesto)

Menos del 5%

O O

5% - 10%
O 1% -20%
O Maés del 20%
O

Nolo sabe



Perspectiva para incorporar nuevas tecnologias en los proximos 2 afos *

Muy probable —ya se tienen planes concretos
Probable —se esta evaluando

Incierto — depende del entorno econémico
Poco probable

No aplica para el negocio

Nivel actual de digitalizacion de su empresa (1 = Muybajo - 5 = Muy alto) *

Muy bajo Muy alto

¢En qué medida la tecnologia ha mejorado la productividad? (1= Nada - 5 = Totalmente) *

Nada Totalmente

Nivel actual dedigitalizacién de su empresa (1 = Muybajo - 5= Muy alto) *

Muy bajo ; ; I huy alto

¢Enquémedidalatecnologiahamejorado laproductividad? (1=Nada-5 = Totalmente)*

Nada ‘— / - - Totalmente

Observaciones adicionales (opcional)

Comentarios sobretecnologia en su empresa...
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Apéndice 6. Certificado de validacion de Instrumentos

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CERTIFICADO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:

Habiendo revisado los instrumentos a ser aplicados en el Trabajo de Integracién Curricular
titulado: “(Caracterizacion del Uso de Herramientas Digitales en Microempresas
Turisticas del Cantén Santa Elena, Aiio 2025)", planteado por el/la estudiante (Mayerli
Gisella Borbor Prado) con cédula de identidad #(2400410003), doy por validado los siguientes
formatos presentados:

1. Guia de Entrevista
2. Cuestionario de Encuesta

Las herramientas anteriormente mencionadas reflejan pertinencia en las preguntas con base
a los indicadores del tema planteado en la matriz de consistencia del trabajo, ademas se
ajustan a la informacién que necesita recabarse para los fines del tema especificado por el

estudiante.

£s todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad autorizando al peticionario dé el uso
necesario de este documento que mas convenga a su interés.

La Libertad, 22 de junio de 2026.

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

UPSE joreceifiures/

f ¥ © www.upse.edu.ec

Campus matriz, La Libertad - Santa Elena - ECUADOR
cédigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781 - 732
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Apéndice 7. Certificado de Antiplagio

Biblioteca General

Eormato No BIR-009
CERTIFICADO ANTIPLAGIO

La Libertad, 29 de julio de 2026

017.FVCP.2026

En calidad de tutor ded trabajo de Bitulacién denominado “Caraclerizacion del Uso
de Herramientas Digitales en Empresas Turisticas del cantdn Sanla Elena, afio
20267, elaborado por ella estudiante Mayerk Gisella Borbor Prado, de ka Carrera
de Administracion de Empresas, de la Facultad de Ciencias Admirestrativas de
la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, previo & fa oblencién del titulo
de Licenciado en Administracitn de Empresas, me permilo dediarar que una vez
ansizado en el sistema anliplagio, luego de haber cumplido con los
requerimientos de valoracion, el presente proyecto, se encuentra con 3% de ia
valoracion permiida, por consiguienie s= procede 3 emitie o presente certificado.

Adjunto el reporte de andliss.

Ing. Fausto Calderdn Pineda, MSc,
C.L: 1001690765

DOCENTE TUTOR
Dienccicn: Carmprs matrty, La Libertad - prow. Sarts e - Uouacior -
Coclgo Postak: 240004 - Tekdona: J04] TH1TI2 et 13¢ f @ &
mum WA T R
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Eormato No BI8-009
CERTIFICADO ANTIPLAGIO

Reporte de andlisis.

Plagiarism Checker X - Report

Originaity Assessment

3%

Overall Similarity
Date Armares
Manches ! jetrcind f
Sourcex

Dimmccidn: Carmpos matry, La Liberiad - prov, Sarta Theow - Pouacor
Coclgo Postak: 240004 - Teddono; 14| TA1TIZ e 13°
AW D 2000

—
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ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO
z ACTIVIDADES FECHA 121321123 l4al121312 11213
1 |Desarrollo de los Trabajos de Integracion Curricular: 28/4/26
Introduccién 4/5/26
) Planteamiento del problema 4/5/26
Objetivos 4/5/26
Justificacion 4/5/26
Capitulo I: Marco Referencial
3 Revision de la literatura 18/5/26
Desarrollo de teorias y conceptos 18/5/26
Fundamentos legales 18/5/26
Capitulo Il: Metodologia
4 Disefio de la investigacion 1/6/26
Poblacion y muestra 1/6/26
Procesamiento de datos 15/6/26
Capitulo I11: Resultados y Discusion
5 Analisis de datos de entrevista 29/6/26
Analisis de datos de encuesta 29/6/26
Discusion 6/7/26
6 | Capitulo IV: Propuesta de Valor 6/7/2026
7 | Conclusiones, Recomendaciones y Resumen 14/7/26
8 | Certificado Antiplagio 29/7/26
9 | Entrega de Informe de Aprobacion del TT, por parte del Tutor 31/7/26
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Apéndice 9. Entrevistas a los propietarios de las empresas turisticas
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FICHA DE CONTROL DE TUTORIAS DEL T.I.C.

Modalidad de Titulacion: Trabajo de Integracion Curricular

Docente: Ing.Fausto Vinicio Calderdn Pineda, MSc.

Tutor [ Especialista

Estudiante: Mayerli Gisella Borbor Prado

Paralelo: 8/2 Vespertino

HORA .
No. | FECHA DESCRIPCION DE TEMAS DESARROLLADOS RESULTADOS DE APRENDIZAJE DEL
INICIO FIN CONTENIDO
Socializacion del tema de investigacion, delimitacion del objeto _ . L .
) ) . . L Se definid el tema de investigacion y se comprendieron los
1 28/4/26 8:00am |10:00am |de estudio y financiamientos generales para el desarrollo del |7. . L > .
. . L lineamientos iniciales para la elaboracién de la tesis.
trabajo de titulacién
Presentacién de la introduccion, planteamiento del problema, los Se estructuro el planteamiento inicial de la investigacion y se
2 4/5/26 8:00am | 10:00 am o :  planteamiento det p ! fortalecid la coherencia entre los objetivos, la idea a defender
objetivos, la idea a defender y la justificacion tedrica y practica LT
y la justificacién.
Revision del capitulo | Marco Referencial: antecedentes . - . L .
. X . Se consolido el sustento tedrico de la investigacién mediante
. . internacionales y nacionales, desarrollo de conceptos vy . - T
3 18/5/26 8:00am | 10:00 am . ; . L la incorporacién y andlisis de antecedentes y bases
dimensiones del Uso de Herramientas digitales y fundamentos | -
legales. conceptuales pertinentes.
Revision del capitulo Il Metodologia: disefio de la investigacion, | Se consolido la metodologia del estudio y se verificd la
4 1/6/26 8:00am |10:00am |enfoque, tipo, métodos, poblacion, muestra, técnicas, | pertinencia de los procedimientos para la recoleccion y
instrumentos y procesamiento de datos. analisis de datos.
Presentacién del analisis de los resultados de las encuestas, |Se analizaron los resultados obtenidos y se efectuaron las
5 15/6/26 8:00am |10:00am | interpretacién de la informacion obtenida y revision de las | correcciones necesarias para mejorar la presentacion de la
observaciones realizadas. informacion.
Revision de los resultados de las encuestas y entrevistas. Durante
esta revision, el tutor sugirio llevar a cabo un nuevo Se identifico la necesidad de reaplicar la entrevista para
6 29/6/26 8:00am |10:00 am | levantamiento de informacién mediante entrevistas para alcanzar . o phic Sta p
. . asegurar la validez del anélisis cualitativo en Atlas.ti.
una muestra representativa y, posteriormente, procesar los datos
en el programa Atlas.ti.
Revision de la Discusion de resultados, elaboraciéon de la o -
) ) e, ., : Se fortalecid la discusion de resultados y se sugirié modificar
7 6/7/26 8:00 am | 10:00 am | propuesta y verificacion de relacion con los hallazgos obtenidos | | q | fin d la coh -
en la investigacion a propuesta planteada, con el fin de mantener la coherencia
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entre los objetivos de la investigacion y los hallazgos
obtenidos.

Revision de las conclusiones, recomendaciones, referencias

Se verifico la estructura integral de la tesis y se realizaron las

8 14/7/26 8:00am | 10:00 am | bibliograficas, resumen, abstract e indice general. Correccion de | Gltimas correcciones académicas y de formato previas a la
aspectos de forma y contenido del documento final. entrega.
Entrega del documento final de la tesis al tutor para revision, Se pres_e:'nto la revision final de Ia_ mves,tlgacmn para
9 24/6/26 8:00 am | 10:00 am | verificacion del cumplimiento de las observaciones realizadas y _evaluacmn_ ’del tor, quedanQo pendiente tnicamente la
espera de correcciones finales para su aprobacion incorporacion de Ia_srobservacmnes y correcciones finales
antes de la sustentacion.
Revision final del trabajo. Tras la validacion de los ajustes
metodolégicos y teoricos, se recibid el visto bueno por parte de | Obtencién del visto bueno académico, cerrando la fase de
10 2716126 8:00am |10:00am |la tutoria, certificando que el documento cumple con los | correcciones y oficializando el documento para su respectiva

parametros requeridos para su respectiva entrega y posterior
sustentacion.

presentacion y sustentacion

Observaciones:

Evidencias:
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Atentamente,

C.c.: Ing. Renzo Gutiérrez Contreras, MBA. — Coordinador de la Comisién de Titulacion

Archivo

f | )
ok (A4 O [
L 'u":-i- L 'I‘_,."""--Iv'I LA

Ing. Fausto Calderdn Pineda,
MSc.
DOCENTE TUTOR

Ing. Sabina Villén, MSc.
DOCENTE ESPECIALISTA

Mayerli Borbor Prado
ESTUDIANTE
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