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RESUMEN

El objetivo de la investigacion titulada: Marketing Digital para la Reactivacion Turistica del
Canton Salinas fue analizar la importancia del marketing digital como herramienta estratégica
para la reactivacion turistica del cantén Salinas, mediante el examen comparativo de estrategias
digitales implementadas en otros destinos turisticos ecuatorianos y la evaluacion de su
aplicabilidad local y efectividad comprobada. empleando encuestas a turistas y entrevistas a
gestores publicos, proveedores de servicios turisticos del canton, ademas de recopilacion de
observacién directa, de enero a marzo de 2025, con un disefio descriptivo-correlacional de tipo
transversal que permitid rastrear datos y permitir relatos de los protagonistas del mundo del
turismo. Los resultados confirmaron el efecto del marketing digital en el aumento de la
visibilidad del destino y sus atractivos turisticos, asi como la reactivacién economica del turismo
local que guarda relacion con el uso del marketing digital. Hay evidencia que los turistas toman
decisiones de compra, logran mayor confianza en el destino a través de resefias de Google y los
videos, que ademas eliminan las dudas del destino a elegir, y la geolocalizacion aumenta la
competitividad del destino y el flujo de visitantes, logrando posicionar al balneario peninsular
como uno de los destinos turisticos preferidos por turistas nacionales y la comunidad
internacional. En conclusion, la implementacion integrada de estrategias de marketing digital
es fundamental para posicionar a Salinas como destino turistico innovador y competitivo; se
requiere fortalecer la colaboracion entre actores publicos y privados, mejorar las competencias

digitales de prestadores turisticos locales y expandir campafias digitales sostenibles.

Palabras claves: marketing digital, turismo, reactivacion econémica, redes sociales, Salinas
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ABSTRACT

The objective of the research titled "Digital Marketing for the Tourism Reactivation of the
Salinas Canton™ was to analyze the importance of digital marketing as a strategic tool for the
tourism reactivation of Salinas Canton, through a comparative examination of digital strategies
implemented in other Ecuadorian tourist destinations and evaluating their local applicability and
proven effectiveness. The research employed surveys of tourists and interviews with public
managers and service providers in the canton, in addition to collecting direct observations from
January to March 2025. The study had a descriptive-correlational design of a cross-sectional
type that allowed tracking data and gathering accounts from key figures in the tourism industry.
The results confirmed the impact of digital marketing on increasing the visibility of the
destination and its tourist attractions, as well as the economic reactivation of local tourism,
which is related to the use of digital marketing. There is evidence that tourists make purchasing
decisions and gain more trust in the destination through Google reviews and videos, which also
eliminate doubts about the destination choice, and geolocation enhances the destination's
competitiveness and visitor flow. This has helped position the peninsula's beach resort as one
of the preferred tourist destinations for both domestic and international travelers. In conclusion,
the integrated implementation of digital marketing strategies is essential for positioning Salinas
as an innovative and competitive tourist destination; strengthening collaboration between public
and private actors, improving the digital skills of local tourism providers, and expanding

sustainable digital campaigns are required.

Keywords: digital marketing, tourism, economic reactivation, social media, Salinas.



INTRODUCCION

Con la llegada del COVID-19, el turismo ecuatoriano experimentd una paralizacion sin
precedentes que afectd de forma directa a destinos costeros como Salinas, altamente
dependientes de esta actividad para la generacion de ingresos y empleo. A esta crisis sanitaria
se han sumado factores internos como apagones, inseguridad e inestabilidad politica, que han
deteriorado la percepcion de seguridad del pais y condicionado la recuperacion del sector. En
este contexto, algunos negocios han logrado adaptarse mediante el uso de herramientas y
canales digitales de menor costo, acelerando la transicidn desde el marketing tradicional hacia
el marketing digital como via para sostener la visibilidad de los destinos y llegar de forma mas

directa a los turistas.

Ese es el caso en particular, de Salinas, reconocido como uno de los destinos mas
emblematicos de la costa ecuatoriana, conocido por sus playas y su infraestructura turistica.
Frente a esta situacion, plantear nuevas estrategias para su reactivacion es crucial en especial en
lugares donde el turismo es una de las fuentes de ingresos mas importante para sus habitantes.
Es asi como desde la pandemia el marketing digital emerge como una herramienta muy

importante para la reactivacion del turismo.

En la actualidad la tecnologia ofrece un abanico de opciones que contribuyen a mejorar
las actividades cotidianas, asi como también se enfoca a sectores especificos, con el uso
estratégico de plataformas digitales que permite a los destinos turisticos optimizar su visibilidad,
atraer a nuevos visitantes y mejorar la experiencia de los turistas, especialmente en tiempos de
crisis. (Morocho & Martin, 2023)

El presente estudio tiene como objetivo general analizar la importancia del uso del
marketing digital como herramienta para la reactivacion turistica del cantdn Salinas. La presente
estudia las estrategias digitales que utilizan otros destinos turisticos ecuatorianos y las compara
con las utilizadas en Salinas, con el fin de determinar qué elementos pueden contribuir a la

mejora de su posicionamiento competitivo en el mercado turistico.



PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

El cantdn Salinas enfrenta una disminucion sostenida del flujo de turistas nacionales y
extranjeros, situacion que ha evidenciado la ausencia de estrategias digitales estructuradas para
mantener su posicionamiento en el entorno virtual y fortalecer su imagen como destino seguro
y competitivo. A pesar del reconocimiento historico de Salinas como balneario de referencia, la
promocion sigue siendo fragmentada y con bajo nivel de coordinacion entre el GAD, el
Ministerio de Turismo, los gremios y los prestadores de servicios, lo que limita el alcance de

las acciones de reactivacion turistica.
FORMULACION DEL PROBLEMA

El cantdén Salinas ain no ha logrado implementar estrategias de marketing digital
concretas y actualizadas que respondan a las necesidades del canton que mejoren la imagen

como destino turistico, su presencia digital e incremente la captacion de visitantes.

Conociendo la problematica de la falta de informacion sobre el desarrollo turistico en el

canton Salinas, se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

¢Como puede el marketing digital contribuir a la reactivacion del turismo en el canton

Salinas, de la provincia de Santa Elena?

OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

Disefiar estrategias de los principales conceptos de marketing digital para la reactivacion

turistica del cantén Salinas.
OBJETIVO ESPECIFICO

e Establecer las principales estrategias de marketing digital empleadas en la
actualidad, tomando en cuenta sus fundamentos y bases teoricas.

e Diagnosticar las estrategias de marketing digital que se estan implementando en el
canton Salinas para la promocion turistica.

e Proponer estrategias de marketing digital para el fomento del turismo en el cantdn

Salinas.



JUSTIFICACION

El turismo constituye una de las principales actividades econémicas de Salinas y tiene
un efecto multiplicador sobre el empleo y la dinamizacion de la economia local. En este
escenario, el marketing digital se vuelve una herramienta clave para reposicionar el destino,
mejorar su presencia en linea y responder a las nuevas formas de busqueda, comparacion y
reserva utilizadas por los viajeros actuales. La investigacion aporta evidencia aplicada sobre
estrategias digitales efectivas en contextos similares y propone lineamientos para su adaptacion
a Salinas, contribuyendo al campo de la gestion y desarrollo turistico y ofreciendo insumos

practicos para la toma de decisiones publicas y privada (Garcia & Ledn, 2021)

Investigaciones realizadas en otras partes del pais han identificado que la falta de
innovacion digital en destinos turisticos limita su capacidad para atraer turistas, destacando la
necesidad de contar con plataformas digitales actualizadas y atractivas para los visitantes. Esta
situacién es comparable a la de Salinas, donde la presencia digital ain no refleja su potencial

turistico. (Sotomayor, 2018)

Desde un punto de vista académico, esta investigacion aporta al campo de la gestion y
desarrollo turistico, al ofrecer una comparacion e interpretacion de los hallazgos documentales

de estrategias aplicadas en contextos similares que pueden ser adaptadas a Salinas.



CAPITULO |
MARCO REFERENCIAL
1.1 Revision de literatura

Este apartado tiene como proposito la definicion de las principales ideas que serd
priorizadas durante la elaboracidn del plan estratégico de marketing. Entender esta terminologia
es importante para un enfoque efectivo y para facilitar la investigacion realizada. También, es
necesario sefialar que la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) por los inicios de 2024
incorpor6 otra denominacion, “ONU TURISMO”, como sinénimo de una nueva época en

turismo.
1.2 Desarrollo de teorias y conceptos
1.2.1 Evolucion del turismo en el mundo y en el Ecuador

La actividad del turismo ha ido evolucionando a la parar de las necesidades, la religion,
la industria, el deporte, el mercantilismo, la expansion territorial, el transporte, el ocio, el tiempo
libre, la politica, la tecnologia, es decir, a lo largo de la historia de la humanidad. Con el
transcurso de los afios se evidencian los cambios que han ido transformando la actividad del
turismo pasando de movilizarse por la necesidad de la supervivencia hasta la era actual donde
términos como tecnologia, sostenibilidad, seguridad son las nuevas tendencias que marcan el

desarrollo de la industria del turismo.

Los primeros desplazamientos se remontan al periodo Paleolitico y Neolitico en donde
el ser humando debia emprender el viaje y desplazarse a lugares lejanos con el objetivo de la
caza y recoleccion de alimentos que le ayudaran a subsistir, y es ahi en el nomadismo que el
ser humano iba experimentando una serie de aventuras que le permitian conocer lugares
apartados que fueron cada vez mas lejanos con el descubrimiento de la piedra para crear armas
de defensa y el fuego creando refugios para descansar, lo que poco a poco los fue motivando a
establecerse y formar grupos comunitarios que siguieron viajando con varias innovaciones ya
gue se construyeron pequefias embarcaciones, invento la rueda, lo que dio paso a un mejor
sistema para desplazarse e interactuar con otras comunidades iniciando un intercambio de

diferentes productos a manera de trueque.



Luego vinieron las antiguas civilizaciones como Grecia y Roma, en donde se siguio
realizando intercambios comerciales y de negocios. Por su parte, en Grecia surgié el interés por
la religion con las peregrinaciones, el deporte con la celebracién de los primeros juegos
olimpicos, la cultura y la necesidad de dedicar actividades de ocio y tiempo libre mientras que
los romanos consideraban, el aseo personal, como algo esencial de su rutina y es asi que su

relacion con el termalismo se convirtio en un lugar ideal para la recreacion, la socializacion.

El pueblo romano fue conquistador que se enfocé en el desarrollo de vias de acceso que,
si bien fueron construidas con fines militares, incluian puntos estratégicos como posadas, para
descansar, comer y beber y establos para los animales también se convirtio en una via para el
comercio. La via Appia fue la mas importante calzada que conectaba a Roma con el puerto de
Brindisi facilitando las actividades comerciales y militares que de inmediato se convirtio en un
polo de desarrollo cultural y de recreacion, ya que a lo largo de su trayecto se construyeron
grandes edificaciones para disfrutar del teatro y juegos y contaban con guias locales para
quienes los visitaban. Cabe también recalcar que los pueblos de la civilizacion antigua se

desplazaron entre China, Mesopotamia, India y Egipto. (Forero, 2016)

La edad Media se caracterizd por las peregrinaciones religiosas, impulsadas por el
islamismo con peregrinaciones hacia la Meca en donde ya existian guias que mostraban los
lugares méas importantes y las atracciones sagradas y el cristianismo que se dirigia a lugares
como Jerusalén y Santiago de Compostela. Por su lado, la iglesia catolica inicié las Cruzadas
que fueron guerras religiosas con el fin de retomar Jerusalén y la Tierra Santa del control
musulman. (Cartwright, 2018) Sin embargo, todo esto dio la pauta para la creacion de mapas
que describan cada ruta, incluyendo atracciones, puntos estratégicos y los servicios que se

ofrecian a los viajeros.

Durante el Renacimiento y la edad Moderna, se dan importantes cambios que tienen
relacion con el turismo, como por ejemplo siguen las peregrinaciones, debido a ello surge el
concepto de hotel que eran lugares en donde se alojaban principalmente figuras publicas
prestigiosas y de la realeza. Otro avance se evidencia en el desarrollo de las expediciones
maritimas que estuvieron lideradas por las grandes potencias como Portugal, Espafia, Inglaterra
y Francia que despertaron el interés por viajar y conocer otros puntos geograficos que estaban
disponibles principalmente para gente de élite perteneciente a la aristocracia y burguesia. Es ahi



donde nace la costumbre de enviar a los jovenes pertenecientes a la aristocracia de Inglaterra a
un viaje de aproximadamente dos afios para vivir experiencias nuevas, terminara sus estudios o

complementar su formacion.

En la era Industrial y el Ferrocarril en Gran Bretafia en 1825 se inauguré el primer
ferrocarril de pasajeros convirtiéndose un factor clave para el turismo y un hito en el transporte
terrestre que en conjunto con la revolucion industrial y social dio un giro cambio econémico en
donde la clase media emergente tiene acceso a destinos para visitar y hacer turismo en especial

en balnearios y aguas termales que por la demanda se fueron popularizando en toda Europa.

Para Fernandez et al., (2004) Es a mediados del siglo X1X, que aparece el inglés Thomas
Cook, quien es considerado como, el padre del turismo moderno, pues fue el primero en
organizar un viaje organizado en tren para 570 personas dejando el precedente y sentando las
bases para futuras iniciativas similares. Con el éxito de su primer viaje Thomas Cook, decide
crear la primera agencia de viajes en donde se ofertaban excursiones organizadas dentro de

Inglaterra y mas adelante se organizo6 un viaje a Paris.

Otros empresarios como Henrry Wells y William Fargo crean la agencia de viajes
American Express, que si bien en sus inicios se dedicaban a transportar mercancias luego se
dedicaron a ofrecer viajes de turismo con financiacion y uso de cheques de viajes. En hoteleria
César Ritz, revoluciono la industria hotelera, mediante la modernizacion y mejoramiento de los
servicios de alojamiento, la creacion del cuarto de bafio dentro de las habitaciones y sus aportes

en administracién hotelera

América, también experimentd una expansion en su sistema ferroviario con el primer
ferrocarril transcontinental que favorecio los viajes de larga distancia y la conexion entre la
costa Este y Oeste del pais y asi como en Europa, la industria hotelera inaugurd hoteles
modernos y de lujo para turistas. La Primera Guerra Mundial frené el desarrollo del turismo,
pero se dieron avances en la aviacion y la industria automotriz, los mismos que en el futuro

tendrian un impacto positivo en el turismo.

El auge del turismo se da al finalizar la Segunda Guerra Mundial, y en respuesta a los
cambios sociales y a la necesidad de las personas de olvidar todo tragedia que ocasiond la
guerra. En los Estados Unidos, la produccion en masa de automaviles facilita los viajes y acerca

distancias para que visitantes viajen y se desarrollen los moteles, areas de camping, restaurantes,
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alojamientos de carretera, que cubrieron las necesidades de los viajeros. En cuanto a la aviacién
comercial, que se encargd de transportar personas y desde entonces ha contribuido con el
desarrollo de regiones convirtiéndose en una pieza clave para el turismo global. (Fernandez G.
, 2024)

El turismo en el siglo XX dio paso a la democratizacion del turismo debido a que se hizo
mas accesible para la clase media, la aparicion de otros destinos con diferentes alternativas que
ofrecian un turismo cultural, patrimonial, ecoturismo, aventura, sol, playa, lo que provoco que
paises como Espafia y México creen politicas de estado enfocadas a la inversion y promocion

del turismo para poder cubrir la demanda de turistas y ser parte del boom del turismo.

El turismo de masas también dio un giro y la concientizacion sobre el impacto ambiental
gand espacio, aparecen términos como turismo sostenible que son practicas que tratan de
equilibrar, proteger el medio ambiente, las comunidades para una mejor conservacion de dichos

espacios, por medio de la conciencia ecolégica que promuevan un turismo responsable.

La revolucion tecnolodgica y la aparicion de la era digital des siglo XXI, ha transformado
al mundo entero y en el caso del turismo ha cambiado la forma en que los turistas organizan,
sus viajes sin la necesidad de visitar una agencia de viajes con un espacio fisico, en su lugar
existe mucha informacion disponible en internet, redes sociales, aplicaciones, plataformas que
permiten que el viajero reserve alojamiento, vuelos, entretenimiento, etc. de manera directa en
tiempo real desde cualquier lugar que este se encuentre. Localizar un destino, ver videos, usar
realidad virtual, fotos, recibir recomendaciones son parte de toda la red de facilidades que el
viajero dispone para verificar que su eleccién es la correcta y que podra llegar a ella sin

contratiempos.

A pesar de toda esta tecnologia de la era digital, eventos como la pandemia de Covid-
19, impact6 gravemente en la industria turistica que se vio afectada cuando de manera dréstica
se cerraron las fronteras y la movilidad de las personas se vio en problemas debido a la
cancelacién de vuelos, reservas en hoteles, restaurantes, espectaculos masivos, en fin, el mundo
se paralizd por la emergencia sanitaria que en muchos casos llevo al cierre de negocios del

sector turistico y con ello al desempleo de muchas personas que laboraban en este rubro.

Después de la pandemia, el sector turistico ha hecho esfuerzos para ir recuperando su

dindmica dentro de una nueva normalidad, en donde Europa ha liderado los niveles de mejora,
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de igual manera lo ha hecho Asia y el Pacifico. Existen nuevas tendencias, ya en pandemia, las
restricciones de movilidad Illevaron a muchos a buscar compensar el encierro a buscar espacios
abiertos, alejados en contacto con la naturaleza y a redescubrir su entorno inmediato, buscando
lugares pequefios poco conocidos lejos del mundanal ruido y del peligro de las masas
contribuyendo a activar la economia local, mediante el auge del turismo de naturaleza, turismo

rural, rutas de senderismo, estancias, eco alojamientos entre otros. (Adamuz, 2025)

El turismo se ha sido vulnerable en varias ocasiones a lo largo de la historia de la
humanidad, pero al mismo tiempo ha demostrado gran capacidad de reinventarse y adaptarse a
las nuevas tendencias y necesidades segun el contexto histérico. El turismo enfrenta constantes
desafios, en la actualidad las tensiones geopoliticas, la inseguridad, el cambio climatico, el
mundo digital, el uso de la inteligencia artificial, con llevan a cambios inminentes que requieren

de la personalizacién de las experiencias y la optimizacion de recursos y procesos.

La progresiva incorporacion de innovaciones en el transporte, el alojamiento y la
organizacion de los viajes muestra que el turismo ha evolucionado siempre de la mano de los
cambios tecnologicos y sociales, pasando de desplazamientos fisicos limitados a un sistema
global de movilidad accesible para amplios segmentos de la poblacion. En este recorrido
historico, la actual etapa de digitalizacion representa un nuevo salto, en el que las tecnologias
de la informacion y la comunicacion ya no solo facilitan el viaje, sino que reconfiguran la

manera en que los destinos se promocionan, dialogan con los turistas y gestionan su reputacion.

Asi, el marketing digital turistico puede entenderse como la expresion contemporanea
de esta trayectoria evolutiva: un conjunto de estrategias que aprovechan la infraestructura
tecnologica disponible (plataformas en linea, redes sociales, motores de busqueda y sistemas de
reserva) para mantener la competitividad de los destinos frente a crisis, cambios en la demanda

y nuevas formas de consumo turistico
1.2.2 El turismo en el Ecuador

En el Ecuador se registran civilizaciones desde antes de Cristo, en el periodo Palo Indio
y Pre cerdmico. Estos grupos de personas nomadas se fueron desplazando desde la Sierra norte
hacia lo largo del territorio (Lozano, 2024). Luego, se mencionan desplazamientos desde la
Sierra hacia la region del Choc6 en Esmeraldas y luego hacia Santa Elena que con el

sedentarismo aparecen vestigios cerdmicos que dan cuenta de la cultura Valdivia localizada en
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gran parte de la Costa ecuatoriana, Santa Elena, Manabi, Guayas, y los Rios en donde se genero
el intercambio comercial y desplazamientos para tal efecto, inclusive con el uso de la concha
Spondylus como moneda de comercio, durante el periodo de Desarrollo Regional ya en (500

A.C —500 D.C), en donde se van reforzando las estructuras sociales (Diamond, 2020).

De acuerdo con Lumbreras et al., (2020) En el periodo de integracidn, se pude observar
avances en la agricultura, la navegacion que aportaron con la exploracién y construccion de vias
rudimentarias para transitar y desplazarse a otros territorios, que luego se perfeccionarian para
convertirse en grandes redes viales que conectaran a toda Ameérica del Sur. Asi es como también

en la provincia de Napo se registra la red vial prehispanica Qhapaq Nan.

Los habitantes se motivaban a desplazarse con sentido de aventura por rutas incipientes
que luego se convertirian en las principales vias de comunicacién de corta, media y larga
distancia y por ende darian paso a un crecimiento de las poblaciones. Con los habitantes de la
region Sierra, la religion fue otro factor motivador para el desplazamiento de la poblacién para
hacer peregrinajes hacia los centros de adoracion de sus multiples dioses. En el caso de la Costa,
es la navegacion que aporta a una exploracion de mar para desplazarse a otras latitudes y a
realizar actividades como el buceo para la recreacion y como una forma de obtener otro tipo de

productos para la comercializacion.

Ya en el afio 1470 el animo de expansion de los Incas, hizo que lograran avanzar hacia
otros territorios denominados “suyos” que significa “region” que trajeron aportes importantes
ya que se introdujeron procedimientos técnicos, mas eficientes en las construcciones tanto de

carreteras como también en la agricultura.

Como se mencionaba anteriormente, el Qhapaq Nan, fue el sistema vial andino con una
red de caminos que se extendid a través de seis paises de Sudamérica. Esta red de caminos
estaba conformada por caminos secundarios, caminos destinados al comercio local, otros
caminos mas angostos de senderos, los caminos de las wakas que eran tneles utilizados por
shamanes y seres miticos, y por ultimo los puentes colgantes que se construyeron para atravesar

rios y quebradas.

A lo largo del Qhapaq Nan, se construyeron espacios destinados para el resguardo y el
descanso en donde constaba con alimento para quienes se quedaban durante sus travesias. Otro

lugar conocido es el Chasquihuasi, que era un lugar que utilizaban de forma exclusiva los
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Chagquis, que eran jovenes atletas que corrian grandes distancias y eran encargados de transmitir

mensajes de forma oral mediante relevo en los puestos de descanso.

Los bafios de Inca era otro lugar para disfrutar de descanso y el ocio que si bien era de
uso exclusivo del Inca y sus sacerdotes hace referencia a la necesidad de desplazarse para
realizar actividades de recreacion y diversion. El ejército y las peregrinaciones religiosas llaman
al desplazamiento de la poblacion a diferentes lugares previstos para eventos ceremoniales, para

la celebracidn tras la victoria o para el descanso después de la batalla. (Santos, 2021)

La llegada de la época Colonial, es marcada con la dominacion espafiola, la resistencia
indigena y grandes cambios en la estructura social y econdémica. Durante esta época la fusién
de los estilos espafioles e indigenas dejaron un legado arquitectonico, artistico y cultural digno
de admiracion y que constituye un patrimonio para la humanidad, que se complementa y destaca
también la riqueza gastronomica, artesanal que son un atractivo turistico unico, digno de
conocer. Durante la colonia se practicaron los mecenazgos en donde la iglesia o filantropos
auspiciaban a artistas, cientificos para que realicen viajes dentro y fuera del territorio para que

compartan su obra o aporte acadéemico (Campion, 2018).

La industria de la navegacion también atrajo la idea de explorar y conocer otras latitudes
con motivos de estudio o para aportes a la ciencia, tal es el caso de los participantes de la Mision
Geodésica. Dentro de las exploraciones dentro del territorio, estuvieron las excursiones de
montafiismo, a la selva ecuatoriana con fines cientificos, medicinales y en busqueda de nuevas
vias de acceso al Atlantico. La construccion de vias terrestres mejor6 los desplazamientos y el
comercio entre la Sierra y la Costa y sus viajeros estaban avidos de conocer mas sobre la cultura

de los pueblos pre colombinos (2024).

En la época de la independencia, los desplazamientos eran mas por motivos politicos,
militares y religiosos. Las reuniones a lo largo de la independencia, en su mayoria fueron en
lugares clandestinos o0 en casa de algunos activistas, en donde se contaba con servicios como
alimentacion, alojamiento y bebida y por otro lado estaban las familias burguesas que hacian

viajes a Europa con motivos de salud para hacerse atender con médicos especialistas.

En el siglo X1X, Ecuador empieza a vivir su vida republicana y se inicia el montafiismo

y los gobiernos de Garcia Moreno promovieron la actividad turistica creando la idea de Ecuador
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pais diverso y con Eloy Alfaro y la construccion del ferrocarril transformé la movilidad, el

comercio motivando la oportunidad de recorrer por parajes llenos de aventura.

La politica exterior habl6 de Ecuador como un pequefio paraiso tropical con diversidad
en cultura y naturaleza. Luego llegé el boom cacaotero que trajo la abundancia econémica lo
que permitié a los hacendados viajar a Europa con fines de placer y de estudios. El sector
hotelero también evoluciond de las denominadas Casas de Huespedes a hoteles que se ubicaron

en la ciudad de Quito y Guayaquil.

En el gobierno de Isidro Ayora se crea el primer reglamento para el ingreso de
extranjeros a territorio ecuatoriano y se solicita a las delegaciones diplomaticas que, en sus
embajadas y consulados en los diferentes paises, realicen la promocién y se de informacion
turistica del pais. Al mismo tiempo se decretan areas protegidas como las Isla Galapagos y en
el gobierno del General Alberto Enriquez Gallo se crea la Ley de turismo otorgando a los turistas
beneficios tributarios para quienes estuvieran interesados en invertir en turismo. En 1940 inicia
sus operaciones la primera aerolinea de vuelos domésticos de pasajeros y luego se incorpora el

servicio de encomiendas. (Jiménez, 2022)

En 1947 de crea la primera agencia de viajes Ecuadorian Tours, luego se crearian
Metropolitan Touring y Turismundial. En el gobierno de Galo Plaza se crea la primera oficina
de turismo que estuvo encargada de la promocidn oficial de turismo, mientras que en el gobierno
de la segunda presidencia de Velasco Ibarra se crea la Direccion de Turismo del Estado que
tuvo a cargo principalmente la promocién turistica. En 1976 se da el despunte de las
explotaciones petroleras y con ello la necesidad de crear un marco que norme la proteccion

ambiental y la creacién de areas protegidas.

En la década de los 80 el sector turistico tuvo su expansion registrandose la mayor
cantidad de arribos internacionales y el inicio de las operaciones de los vuelos entre el continente
y las Islas Galapagos. Desde esa fecha los gobiernos de turno fueron cambiando las
denominaciones de la entidad encargada del turismo. En el afio 2004 la promocion turistica del
Ecuador toma un giro con la creacion de la marca pais teniendo gran acogida en los eventos de
Miss Universo y en el mundial de Alemania 2006. Se continda con esta politica de promocionar
el turismo y en el 2010 se crea “Ecuador ama la vida” que logrd tener gran impacto y

posicionarse a nivel mundial. (Icaza & Molina, 2012)
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Desde el afio 2008 inicié el despunte del turismo en el Ecuador convirtiendo al 2018 en
el afio que supera el crecimiento del turismo superando ampliamente las cifras usuales de la
temporada alta. Sin embargo, con la llegada de la pandemia Covid-19 empieza una caida del
turismo, no sélo para Ecuador, sino a nivel mundial debido a las restricciones en movilidad,
cierre de fronteras, aeropuertos y la orden de confinamiento. Conforme se fueron reactivando
las actividades y la movilidad el turismo se enfrenta a la llamada, nueva normalidad, en donde
se deben seguir protocolos de bioseguridad, el turista evita lugares muy concurridos y se plantea

destinos mas lejanos y en contacto con la naturaleza en bisqueda de vivir la experiencia.

Durante la pandemia hubo cambios a nivel de acceso a la informacion, el uso de la
tecnologia y la manera de ofertar un lugar turistico, establecimiento hotelero o restaurantes. La
informacion y el soporte visual hicieron que la propuesta al turista sea mas directa y accesible,
ya que mediante el internet el usuario tiene acceso a informacion de primera mano, tiempos de
viaje, rutas, fotos, videos, cometarios, realidad virtual, que permiten mediante un clic hacer
reservas, pagos, cancelaciones, desde la comodidad de su casa, y por medio de cualquier
dispositivo. Sin embargo, no se logro retornar a los niveles de ingreso de turistas al pais, una
ausencia gubernamental en inversion en infraestructura, promocion turistica, posicionamiento

de la marca pais, ha dificultado la labor del sector.

Por otro lado, en el 2024, el pais experimento altos niveles de inseguridad y violencia,
que sumados a una declaratoria oficial de conflicto armado interno ha puesto la reputacion del
pais dentro de las listas negras de los medios internacionales que no aconsejan visitar Ecuador.
A esto se suman los apagones que han representado pérdidas enormes en todos los sectores y el
turismo no es la excepcidn, interrumpiendo el normal desarrollo de los establecimientos
hoteleros y turisticos generando pérdidas que han obligado a muchos empresarios y
emprendedores a cerrar sus negocios o declarase en quiebra, afectando seriamente a la economia

local y la incapacidad de inyectar divisas.

El sector ha tratado de seguir y salir adelante, desafortunadamente requiere un trabajo
en conjunto con politicas internas y decisiones gubernamentales que en se esfuercen por sacar
al sector adelante, para ello, se necesita retomar un plan para posesionar la marca pais, mejorar
la promocion e infraestructura, energia, conectividad y sobre todo dar seguridad para que los

turistas y los actores turisticos retomen la confianza en la actividad turistica.
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El turismo en Ecuador ha demostrado ser una actividad importante para la economia,
generadora de puestos de trabajo directos e indirectos, diversificando la economia del pais. Por
eso enfocarse en el turismo como una actividad pilar fundamental de desarrollo de pais, es no
dejar escapar una de las opciones mas rentables para la generacion de ingresos de manera

sustentable y sostenible.
1.2.3 Conceptos de Turismo

El concepto de turismo ha ido evolucionando con el pasar de los afios y engloba una
serie de campos que se relacionan de manera directa o indirecta. Por tal motivo, establecer un
concepto del término turismo resulta una tarea compleja, debido a las diferentes interpretaciones
que se pueden hacer dependiendo de la perspectiva, campo o disciplina desde la que se lo enfoca,

tomando en cuenta los diferentes puntos de vista, tendencias y corrientes de pensamiento.

Una de los campos que se ven involucrados con el turismo es el campo econdémico, en
donde se manifiesta que el turismo es una actividad econémica que mueve la economia local
cuando existe la concurrencia de personas que se movilizan de su localidad para visitar un lugar
determinado por un espacio de tiempo para luego regresar a su lugar de origen. Por otro lado,
estd el campo de la Sociologia y Psicologia que ve al turismo como un fenémeno y
manifestacion social que influyen en la motivacion, toma de decisiones y en el comportamiento
de quienes deciden viajar a diferentes lugares en busca de diversion, placer y/ o entretenimiento.
(Acerenza, 2019)

Dentro de las actividades de la Organizacion Mundial de Turismo de la ONU, existe la
tarea de dar soporte en diferentes aspectos relacionados a los retos que afronta el turismo, ellos
también se pronuncian constantemente sobre la conceptualizacion del Turismo por medio de un

glosario con términos de turismo (ONU Turismo , 2025).

Este desplazamiento del que se habla genera una serie de importantes beneficios tanto
para los turistas que van en busqueda de vivir experiencias donde se promueve la interaccion,
cultural, gastronémica, artistica, y de diversién, asi como para los lugares que son visitados,
impulsando su desarrollo, infraestructura e inversién que se evidencia en un crecimiento

econémico.

Como se puede ver, llegar a un solo concepto de turismo es una tarea muy dificil, no
solo porque depende desde que campo, 0 punto de vista que se conceptualice al turismo sino
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también cuando evidenciamos las transformaciones del turismo y cémo ha ido evolucionando a
lo largo de la historia de la humanidad, adaptandose y acomodandose para superar desafios y

enfrentar nuevos retos de cara al futuro.

Las definiciones revisadas muestran un énfasis desigual: mientras la perspectiva
econdmica subraya el aporte del turismo al PIB y al empleo, la sociolégica pone el foco en las
motivaciones y en los impactos sobre las comunidades receptoras, y la OMT tiende a una
conceptualizacién operativa pensada para la medicidn estadistica. Esta diversidad conceptual es
atil para comprender la complejidad del fendbmeno, pero también evidencia un vacio: pocas de
estas definiciones incorporan de forma explicita el papel de los entornos digitales en la
configuracion actual de la experiencia turistica, lo que obliga a reinterpretar los conceptos

clasicos a la luz del turismo en red y del comportamiento del turista hiperconectado.
1.2.4 Tipos de Turismo

Segun la Organizacion Mundial de Turismo, en su glosario de términos, menciona una
clasificacion que la denomina basica, que consiste en tres clasificaciones: turismo interno,
turismo, receptor y turismo emisor. Adicionalmente, menciona que se pueden combinar y
generar otras formas de turismo como, por ejemplo: turismo interior, nacional e internacional,

todos estos enfocados en &mbito geografico. (ONU Turismo, OMT , 2025)

En las Gltimas décadas en turismo se ha diversificado, y la clasificacion el turismo sea
ampliado, tomando en cuenta varios factores o tendencias en el comportamiento y necesidades
de los turistas, lo que ha hecho que la clasificacidn de turismo vaya en aumento y se modifique.
De esta manera también se toma en cuenta en turismo que toma la perspectiva segun la finalidad
del viaje y lo clasifica en viajes de ocio, recreacional y de vacaciones, viajes de negocios o
profesionales, viajes para visitar familiares o amigos, viajes de salud, viajes religiosos y/o de

peregrinacion, viajes de compras, viajes para hacer voluntariados y diplomaticos.

Por otro lado, se encuentra la clasificacion que hace Erik Cohen, que es un sociologo
que ha hecho un sin nimero de contribuciones conceptualizando terminologia en relacion al
turismo y que define diferentes tipos de turismo asociados con. la tipologia de acuerdo a los

roles del turista, la naturaleza de la experiencia turistica y el turismo segun la motivacion.

En la primera clasificacion divide en turismo institucionalizado, que hace referencia al
turismo que estd organizado por agencias de viaje, que tienen propuestas estructuradas y
14



organizadas previamente para que el viajero sepa de primera mano, lo que va a suceder durante
su viaje. Y por otro lado, esta el turismo no institucionalizado, en donde los turistas organizan
sus salidas de forma méas independiente, con poco equipaje, a destinos son menos conocidos y
donde se resalta la vivencia con la poblacién, la cultura y la aventura local del destino escogido.
(Cohen, 2025)

El turismo segun la naturaleza de la experiencia turistica, se subdivide en cinco modos
de turismo vivencial que se enfocan en vivir experiencias humanas, con intercambios profundos
y significativos que en el turismo tradicional no suelen suceder. EIl impacto que surge de este
tipo e vivencias es natural y directo ya que se genera un intercambio de valores, empatia,
contacto con la poblacion, sus costumbres, la naturaleza y esto hace que el turista se interese
por la sostenibilidad del lugar, dentro de los principios del turismo responsable. Sin embargo,
también existe el riesgo de que las poblaciones visitadas por los turistas, también sufran
modificaciones en este intercambio cultural, haciendo notar la importancia de fortalecer la

identidad, apreciacion y valoracion de sus costumbres. (Rivera, 2013)

Otra clasificacion, son los tipos de turismo segun la motivacion, dentro de las
motivaciones se encuentran: la recreacién y relajacion para el descanso y la desconexion de las
actividades cotidianas, la motivacion cultural para conocer otras culturas y gastronomia, el
turismo étnico para aprender sobre la forma de vida de otros grupos étnicos, medio ambiente
para experimentar con la naturaleza, minimizando el impacto por medio del ecoturismo, el
turismo sostenible y el turismo histérico para conocer sobre las culturas antiguas, monumentos,

sitios emblematicos, arqueoldgicos, museos, entre otros.

En conclusion, las diferentes tipologias que existen sobre el turismo, se han desarrollado
alrededor de los cambios del comportamiento, necesidades e intereses de los turistas que son
quienes requieren de los servicios turisticos y que segun las tendencias de la época van variando
y es0 a su vez hace que se actualicen estos conceptos y clasificaciones con el finde dar un
contexto y marco referencial que se ajuste y que a la vez sirva de apoyo a los diferentes estudios,

investigaciones y mejoras para los diferentes estudios e investigaciones del turismo.

Las tipologias de turismo revisadas resultan valiosas para ordenar la oferta y orientar la
planificacion, pero se apoyan en categorias relativamente estables (ocio vs. negocios, interno

vs. emisor, institucionalizado vs. no institucionalizado) que no siempre capturan la fluidez de
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las précticas turisticas actuales. En contextos como Salinas, donde un mismo visitante puede
combinar trabajo remoto, ocio y busqueda de experiencias de naturaleza o gastronomia local,
estas clasificaciones tienden a superponerse y corren el riesgo de simplificar en exceso los

perfiles reales de demanda si se utilizan de manera acritica
1.3 Situacion actual del turismo en Ecuador

El turismo en el Ecuador crecio las Gltimas dos decadas de manera modesta pero
constante y datos sobre el mejoramiento en el perfil del turista que visita el pais es desde el afio
2008 haciendo que la curva de crecimiento se mantenga, esto seguin los mecanismos de control
como es el caso del Visualizador de Informacion turistica, del Ministerio de Turismo del
Ecuador, gue es un portal de informacidn econémica no solo arroja datos del nimero de turistas
que ingresan sino también de su pais de residencia, promedio de edad, promedio de dias de

estadia y promedio de gastos. (Ministerio de Turismo Ecuador, 2021)
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Figura No. 1 - Evolucion de llegadas al pais periodo pre — pandemia 2000-2018

Fuente: Instituto Geogréafico Militar

En la figura #1, se puede ver una curva de crecimiento constante que llegan a su maxima

en el afio 2018, sin embargo, en el afio 2019 se empieza a ver una baja de turista que finalmente
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en el 2020 afio de pandemia, las cifras bajaron drasticamente, afectando al sector y al pais ya

que las recaudaciones por el IVA, se vieron muy afectadas. (Llugsha, 2021)

La Pandemia Covid-19 ha sido uno de los acontecimientos que han impactado en la vida
cotidiana de las personas a nivel mundial con la muerte de muchas personas, el cierre de
fronteras y el confinamiento que provocé principalmente la inestabilidad en las areas de salud,
socio-emocional y econdmica. Esta ultima afectdé a muchos sectores productivos que tuvieron
que intentar varias estrategias para mantenerse a flote, como por ejemplo que hacer reduccion

de personal, giro de negocio o cese total de actividades.

El turismo fue uno de los sectores mas afectados, ya que el cierre inesperado de las
fronteras y el confinamiento, provocaron una ola de cancelaciones, solicitudes de re
agendamiento de fechas, solicitud de devolucion de pagos, pasajeros que no podia regresar a
sus ciudades o paises de origen. Luego, con la llegada de las vacunas y la apertura gradual de
las fronteras la movilizacién de las personas se realiz6 con fines especificos como por ejemplo
personal de salud, ejército, ayuda con provisiones y el retorno de turistas a sus lugares de

residencia, todo bajo estrictos parametros a cumplir para viajar.

En Ecuador, el Ministerio de Turismo, impulsé un plan de reactivacion turistica que
tenia como objetivo la apertura ordena y segura de las actividades del sector turistico y que se
enfocaba en definir y cumplir con lineamientos con el fin de precautelar la salud de clientes y
trabajadores del sector turistico y para ello se establecio un sistema de semaforizacion de
acuerdo a la situacion de cada provincia o territorio que varias veces tuvieron que regresar a

confinamiento por rebrotes del virus.

Adicionalmente, se impulsaron campafias de informacion, sistemas de control a
establecimientos hoteleros y turisticos para que se cumplan los protocolos de bioseguridad, asi

como también el uso de los medios digitales para informar y ofertar servicios.

Por otro lado, se crearon mesas de trabajo que estaban compuestas por varios
representantes de actividades turisticas, entre ellas, alojamiento, alimentos y bebidas,
operadoras de turismo, agencias de viajes y transporte turistico, la academia, universidades e
institutos, entre otros actores del sector. Sin embargo, las mesas no lograron establecer una

agenda continua y en el proceso se agudizo la crisis sanitaria, el Estado no pudo responder a la
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brevedad y con la eficiencia que se requeria y la finalizacion del gobierno suspendieron los

objetivos de las mesas de trabajo.

En la siguiente figura se puede visualizar una tabla de datos comparativos de los afios
2020 y 2021 en donde se puede ver el decrecimiento del sector turistico del Ecuador en donde

y como muchas empresas entraron en el estatus de pausa operativa o cierre total de actividades.

Tabla No. 1 - Decrecimiento comparativo del Sector

Afo 2020 2021 Var

Alimentos y bebidas 14747 11659 -20.94
Alojamiento 4205 4326 2,88

Centro de turismo 38 39 2.63

comunitario

Intermediacion 374 353 -5-61
Operacién e 2308 2323 0.65

intermediacion

turistica

Parques de 239 233 -2.51

atracciones estables
Transporte turistico 582 557 -4.30

Total, general 22493 19490 -13.35

Fuente tomada de: Cabanilla et al (2021)

Cabe destacar que este decrecimiento tuvo repercusiones en el &mbito laboral, y se
aprobd la Ley Organica de Apoyo Humanitario, que consistia en justificar y legalizar la
reduccion de la jornada laboral y por ende del salario de los trabajadores y en casa de empresas
que se declararan en cierre permanente, los trabajadores no tenian derecho a indemnizacion

ocasionando la pérdida estimada del 65% de empleos formales del sector turistico.
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Otro aspecto en el que se evidenciaron cambios fue en un cambio de las preferencias
para viajar y elegir destinos turisticos a visitar. Los viajes familiares, cortos o de un dia, y
cercanos al lugar de residencia que ofrezcan espacios abiertos y en contacto con la naturaleza
son los requeridos y han cambiado la manera de planificar u organizar los viajes ya que debido
a la pandemia el uso de la tecnologia hizo que muchas empresas en general incluidas las del
sector de turismo necesiten promocionar sus servicios por medio de las redes sociales,
plataformas como Instagram, Tik-Tok o aplicaciones especializadas en turismo que ponen a
disposicion informacidn de primera mano, sistemas de reservas y pagos que han incrementado
las busquedas de servicio por internet lo que ha dejado un poco de lado a agencias de viaje y

operadoras de turismo.

Se puede observar como el turismo en el Ecuador, post pandemia en el afio 2021,
empieza a despuntar y llegando a su pico maximo en el 2022, gracias al turismo interno y a la
necesidad de las personas de recrearse después de haber vivido el confinamiento, estas cifras

bajan un poco en el 2023 y decaen significativamente en el 2024 a niveles

En el 2024 el Ecuador enfrenta dos situaciones que van a agudizar la crisis del turismo
en el pais. La Fenacaptur (Federacion de Nacional de Camaras Provinciales de Turismo), hace
un analisis de las pérdidas economicas del sector turistico atraviesa debido a los cortes de
energia eléctrica que han golpeado al sector productivo y a la poblacion en general, acentuando
la gravedad del sector turistico que ya venia enfrentando una disminucién en su actividad por

falta de ocupacion hotelera e ingreso de turistas al pais. Para Bravo et al., (2024)

El sector turistico, ha asumido un costo extra en la adquisicion de generadores de energia
y combustible, sin recibir ningun alivio financiero o planificacion para los periodos de cortes
que se han incrementado hasta con 14 horas diarias, lo que ha ocasionado que mas empresas,
negocios o0 emprendimientos cierren sus puertas y hagan mas recortes en rubros como
publicidad, marketing y personal. Una mejora en los niveles de los embalses del reservorio de
agua Mazar los cortes de energia terminaron en el 20 de diciembre de 2024, lo que permitié al

pais tratar de recuperar paulatinamente la normalidad en horarios de atencion y produccion.

El Ministerio de Turismo, encabezado por el entonces ministro Niels Olsen, elaboraron
el Plan Sectorial de Turismo 2021-2025 con el propoésito de reactivar el turismo y que sea una
actividad sostenible que genere ingresos al pais, bajo una estrategia de 5 ejes: Portafolio de
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servicios y destinos sostenibles, Promocion Priorizada y Segmentada y Entorno favorable a la
Inversion y la Innovacion, dentro de un marco legal, de calidad, cooperacion, coordinacion y
fortalecimiento institucional. estimular la promocién, consolidacion y diversificacién de

turismo sostenible, trabajando con las metas 2.31/2.3.2 y 2.3.3 que planean aumentar el ingreso

Meta 2.3.1. Aumentar
el ingreso de divisas por

Objetiveo 2:

Impulsar un sistema

nacional

Politica 2.3
Fomentar el turismo
doméstico, receptivo

Meta

concepto de turismo
receptor de USD 704,67
millones & USD 2.434,60
millones.

E)e econdmico con y sostenible a partir
reglas claras que de la promocion, Met P 1 R
Econémico y fomente el comercio consolidacién y ,a 23.2. Ine sl
El P G i g las llagadas de
an eneracion exterior, turismo, diversificacién de los : ;
i de Empleo: atraccién de productos y destinos extranjerce no residentes
Nacional s ; al pais de 468.894 &n
4 objetivos, 14 Inversiones y del Ecuador, tanto a
. - 2020 a 2,000,000 en
de politicas y 38 metas modernizacin del nivel nacional como 2025
Desarrollo sistema financiero internacional -

Meta 2.3.3. Aumentar ol

empleo en las principales
S ejes actividades turisticas de
16 objetivos 460.498 & 495.820

S5 politicas
IRV MMERE. ettt e et s e et e e e e e e b e s e e e s e b e it e
Politica 8.3
Desarrollar el sector
turistico rural y

Meta §.3.1. Incrementar

Objetivo 8: Generar los sitios patrimoniales de

ocial: nuevas oportunidades estién cultural

Eje Social: comunitario a traves o

4 obetivos, 20 y bienestar para las e tn Fuveloibincin comunitaria habiitados y
poiiticas y 46 zonas rurales, con - x puestos en valor para

de las culturas, efectusr procesos de

saberes ancestrales
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- de 0220
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Figura No. 2 - Plan Nacional de Desarrollo

Fuente: Plan Nacional de Desarrollo 2021-2025

Los planes de reactivacion turistica impulsados a nivel nacional reconocen la gravedad
del impacto de la pandemia y de la crisis energetica y de seguridad, pero su implementacion ha
mostrado limitaciones en continuidad, coordinacion y evaluacién de resultados. La existencia
de instrumentos como el Plan Sectorial de Turismo 2021-2025 contrasta con la persistencia de
problemas estructurales (inseguridad, apagones, reducida inversion en promocion y débiles
mecanismos de gobernanza), lo que sugiere que las politicas disefiadas han sido insuficientes
para revertir la percepcion negativa del pais y garantizar condiciones minimas de estabilidad
para destinos como Salinas.

Ademas, la narrativa oficial se ha centrado en la necesidad de atraer divisas y aumentar
el numero de visitantes internacionales, pero dedica menos atencion a la calidad de la
experiencia turistica, a la sostenibilidad de los territorios receptores y al cierre de brechas
digitales entre los diferentes actores del sistema turistico. Esta asimetria puede limitar el impacto

de las estrategias de promocion, ya que, sin mejoras en seguridad, infraestructura y capacidades
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tecnologicas locales, el incremento de la visibilidad del pais en los mercados emisores no

necesariamente se traduce en una recuperacion solida y equitativa.

A pesar de este plan sectorial de turismo, existe un factor latente y que afecta a la
poblacion y al sector turistico del Ecuador, lo que ha generado disminucién de turistas, la
desinversion y pérdidas econdémicas. La inseguridad que enfrenta el pais y que desde el afio
2022, ha hecho a Ecuador ser parte de la lista de paises méas violentos de Latinoamérica y el
Caribe segin el Observatorio Ecuatoriano e Crimen Organizado e Insights Crime,
manteniéndose hasta la actualidad y ganando escafios segun investigaciones de Insights Crime
que revisa el primer trimestre del 2025, lo que equivale a un asesinato cada hora. (prensa.ec,
2025)

Desde la perspectiva del desarrollo territorial turistico, se deben comprender las
relaciones que tienen los diferentes actores del destino. En este aspecto, el analisis situacional
y el mapeo de actores que se mencionan en Palacios et al., (2020) permiten reconocer grados
de influencia, responsabilidades y relaciones en el &mbito de la triada publica — privada,
comunidad y el tercer sector, que es fundamental para entender la factibilidad de cualquier plan
de desarrollo turistico. Este planteamiento integra el hecho de que, sin coordinacion entre el
sector publico, la oferta turistica y la poblacién, la promocion y la planificacion del territorio

tienen escaso alcance y la dispersidn de su accion es aparentemente socialmente justificable.

En el cantdon Salinas, la oportunidad de realizar este analisis es relevante ya que
demuestra las limitaciones de coordinacion interinstitucional mencionadas en el PDOT local y
la integracion del marketing digital como estrategia de inclusion que se sugiere para que todos

los actores del sistema turistico del destino se puedan convocar.

Bajo este escenario, el turismo sigue siendo un sector lleno de incertidumbre y con
balance negativo, mientras no se evidencie un plan de reactivacion turistica que atienda al sector
desde aristas como el alivio financiero, inversion en el sector, proteccidn al turista, y sobre todo
un plan de seguridad que creen confianza y saquen al pais de las listas negras de paises

peligrosos no recomendables para visitar.
1.3.1 Caracterizacion de la provincia de Santa Elena y del Canton Salinas

Desde el arribo de Francisco Pizarro a las costas de Ballenita qued6 impresionado por la
belleza de sus playas desde Salinas hasta punta Centinela, que como era costumbre la tomé a
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nombre del Rey y bajo la proteccion de la Virgen Emperatriz Santa Elena. (Prefectura de Santa
Elena, 2009)

Santa Elena es una provincia joven después de un proceso de largos afios de lucha para
dejar de formar parte de la provincia del Guayas. Santa Elena fue nominada como provincia el
7 de noviembre de 2007, y su capital es la ciudad de Santa Elena. Este fue un logro de
ciudadanos en su mayoria peninsulares, que reclamaban por independizarse y de esta manera
rescatar su identidad resaltando la cultura de pescadores, cultura comunera, cultura artesanal,
gastrondmica, turistica, hotelera, petrolera, que se estaban perdiendo en el centralismo y una

desigualdad en la asignacion de recursos.

A partir de esa fecha la provincializacion de Santa Elena trajo consigo beneficios y un
claro crecimiento y cambio en todos los &mbitos que la componen. La provincia de Santa Elena
tiene muchas fortalezas y actividades econémicas que representan un importante aporte a la
economia local, entre las fortalezas que siempre ha tenido la provincia estan sus playas que

forman parte de la ruta del Spondylus.

La provincia de Santa Elena esta conformada por 3 cantones: Santa Elena, La Libertad
y Salinas, que cuentan con su propio alcalde y estan organizados por parroquias urbanas y
rurales. Existe un Prefecto Provincial que es el representante legar de la provincia y los alcaldes

con el consejo cantonal lideran los GAD Provinciales (Gobierno Autonomo Descentralizado).

El Cantdn Salinas, estd compuesto por cuatro parroquias urbanas y dos parroquias
rurales. La cabecera cantonal es Salinas, es considerada el balneario, més visitado en el Ecuador,
esta ubicada en la Peninsula de Santa Elena, en el centro-sur de la region Costa del Ecuador, en
la Puntilla de Santa Elena, el punto mas saliente de la costa continental del Ecuador y de
América del Sur continental. En el siglo XX, Salinas era un recinto del canton Santa Elena,
luego en el afio 1937 se hizo canton, con una extension territorial de 67.7 km2, su nombre se
origina por las minas de sal que a su vez se denominan Salinas y que en la época de la colonia

fue dando nombre a la poblacién actual.

Salinas ha ido evolucionando con el pasar de los tiempos y las imagenes que se registran
en los afios 50°s hacen referencia a un lugar de hermosos paisajes naturales, y como destino
para relajarse y vacacionar con la familia. En los afios 80°s se puede pasear a lo largo de un
malecon que ofrece mas servicios y actividades de esparcimiento, ya para ese entonces se
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conoce a Salinas como el lugar ideal para hacer turismo de sol y playa, turismo deportivo,
turismo de naturaleza, turismo cultural y religioso. Para el afio 2000 se evidencia un crecimiento
y cambio en la infraestructura hotelera, museos y parques que motivan a que sus playas sean
visitadas principalmente por el turismo local desde Guayaquil y Cuenca. (Ministerio de
Turismo, 2025)

A partir de los afios 2000 Salinas, cada vez se va modernizando en su infraestructura,
grandes edificaciones hoteleras, como por ejemplo el hotel Barcel6 Colén Miramar que operé
bajo esta marca hasta el 2019, y que por motivos de pandemia cesd sus operaciones un afio y
medio para luego volver a operar bajo la cadena de Coldn Internacional y que actualmente se
encuentra en funcionamiento son parte del paisaje, asi como también los edificios modernos
para vivienda también forman parte del paisaje de Salinas sobre todo en la zona del malecon de

San Lorenzo y Chipipe que le dan un aire de modernidad.

Por otro lado, esta la creciente oferta gastrondmica que va desde el tipico mercado de
los mariscos hasta los restaurantes especializados en comida gourmet que se han ido
incorporando como parte de la oferta para turistas y locales. Otro segmento que ha crecido
mucho estos Gltimos afios en Salinas, son las cafeterias, que ofrecen opciones variadas para
disfrutar de desayunos, enfocados a vivir una experiencia de sabores diversos en ambientes de

relajacion en lugares acogedores.

El Canton Salinas es parte de un plan de desarrollo territorial que abarca el periodo desde
2019 hasta el 2027, y que tiene dentro de sus objetivos y metas por componentes varios aspectos
a tratar para mejorar las condiciones de vida y mantener al canton Salinas en condiciones
ambientales, culturales, patrimoniales y saludables 6ptimas que impulsen el desarrollo turistico
y econodmico. (GAD - Salinas, 2024)

1.3.2 Atractivos turisticos naturales y culturales

Salinas es un destino netamente, de sol y playa que esta rodeada de atractivos naturales
y hermosos paisajes que permiten a sus visitantes locales y extranjeros, disfrutar de sus
encantos, iglesias, museos y plazas, en la comodidad de sus alojamientos, degustando su diversa
gastronomia, practicando deportes acuaticos y de aventura para luego compartir sus noches en

ambientes llenos de mdsica y baile.

llustracion No. 1 - Mapa turistico de Salinas
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Nota: GAD Municipal Salinas

Como parte de sus atractivos naturales y hermosos paisajes, Salinas, cuenta con las
playas de San Lorenzo y Chipipe que son amplias y amigables para grandes y chicos, en donde
el agua del mar invita a nadar y disfrutar de deportes acuaticos como el surf, stand up paddle,
kayak, jets sky, vela, voleibol playero, pesca deportiva, y para disfrutar de hermosos atardeceres

esta las playas de punta Carnero y Mar Bravo.

lHustracion No. 2 - Playa de San Lorenzo — Salinas

Fuente: Go Ecuador Travel
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llustracion No. 3 - Playa Chipipe — Salinas

Nota: Dreamtime

La Chocolatera, estd ubicada dentro una base militar de Salinas, fue remodelada con
senderos, miradores baterias sanitarias y una cafeteria para dar seguridad y comodidad a los
visitantes. Forma parte del area de Reserva Marino costera Peninsula de Santa Elena, en el afio
2008 fue declarada como Reserva de Produccion Faunistica Marino Costera Puntilla de Santa
Elena, y puesta en funcionamiento en el 2010, lugar idéneo para la observacion de aves que

estan de paso ya sea para comer o para descansar.

El nombre de Chocolatera se debe a la espuma que se produce con la fuerza del mar al
chocar dos corrientes marinas y que asemejan a cuando se mueve el chocolate dentro de una
taza. Dentro de la Chocolatera se pueden admirar los paisajes desde sus 5 miradores que
presentan varias vistas del Océano Pacifico chocando contra las rocas, asi como también se
puede ver el vuelo de aves como piqueros, pelicanos, garzas, gaviotas en otras aves y bahia de
las playas de Chipipe, San Lorenzo, Mar Bravo y Punta Carnero. (Ministerio de Turismo, 2013)
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llustracién No. 4 - Mirador de la Puntilla (El Morro) — Salinas

Nota: El Universo, por, Victor Narvaez, 2015

La Loberia, se encuentra conectada dentro de la Chocolatera mediante un sendero para
ciclistas y peatones, también se puede llegar en vehiculo. En esta &rea protegida se encuentra
una colonia de aproximadamente 60 lobos marinos que han encontrado en este lugar una zona
donde alimentarse y descansar facilmente. Aqui también se encuentra el Dead Point que es un
lugar para surfear y en donde se organizan campeonatos y practicas de surf promoviendo

actividades ambientales y de turismo.
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llustracién No. 5 - La Loberia - Salinas

Fuente: Descubre Ecuador, 2023

En Salinas se puede hacer la actividad de aventurismo, ya que existe una gran variedad
de aves locales y migratorias que visitan la zona costera de Mar Bravo y Punta Carnero, en el
sector de las piscinas de sal y en donde encuentran alimento y un ambiente tranquilo para
descansar durante su viaje. Las aves migratorias provienen de Alaska, Canada, Peru y Chile; de
igual manera existen aves que residen, se alimentan y se reproducen en las piscinas artificiales
de ECUASAL.

llustracion No. 6 - Aves Acuaticas residentes y migratorias

4 COMUMIDADES  ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV oic)

MIGRATORIAS BOREALES ——i "
(PLAYEROS, ZARAPITO, GRACION
CHORLITOS, PIQUICORTOS el DERERNG
Y ALIBLANCOS)
MIGRATORIAS AUSTRALES
(PELICANO, PERUANO, MIGRACION INMIGRACION
FLAMINGO CHILENO, DEINVIERNO - PARTIDA
GAVIOTA GRIS) ARRIBO
RESIDENTES
REPRODUCTIVAS (CHORLO
NEVADO, CIGUENUELA ‘, ‘,
CUELLINEGRA, GAVIOE’A, e B o
CABECIGRIS, GAVIOTIN
PIQUIGRUESO, GAVIOTIN DEMDOS LAS COLOMIAS
\ SUDAMERICANO) /

Nota: Guia de aventurismo Salinas — Ecuador
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El museo de Ballenas, es una iniciativa privada, que pertenece a dos investigadores; el
holandés Ben Haase, naturalista — guia con especializacion en aves y mamiferos marinos, que
reside en Salinas — Ecuador y que ha dedicado su investigacion a las Ballenas Jorobadas en
Ecuador, haciendo un trabajo de monitoreo de aves migratorias, especies marinas junto a el
ecuatoriano Fernando Félix bidlogo marino, investigador, catedratico de la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador que ha dedicado décadas a la conservacion de la vida marina,
sobre todo al comportamiento de los mamiferos marinos y que mantiene investigaciones activas
sobre Ballenas Jorobadas y delfines nariz de botella por més de treinta afios. Bajo esta iniciativa,
Haase y Félix han recolectado restos de mamiferos marinos que forman parte del Museo de
Ballenas y que constituye un punto atractivo e interesante a ser visitado por investigadores,

estudiantes y turistas locales e internacionales.

llustracion No. 7 - Museo de Ballenas Salinas

A

Fuente: Museo de Ballenas https://www.museodeballenas.org/

Otra actividad a destacar en Salinas, es la observacion de Ballenas que son animales
mamiferos que respiran aire a través de sus pulmones, animales de gran tamafio pueden llegar
a medir hasta 16 metros en su edad adulta y cuando recién nacen los ballenatos miden alrededor
de 4 metros, las hembras son ligeramente mas grandes que los machos. Son animales
migratorios que viajan cientos de kilébmetros para aparearse o dar a luz a sus crias y que han

encontrado un sitio perfecto en las costas del Ecuador. Las ballenas inician su viaje en manda,
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desde la Antartica y van arribando a las costas ecuatoriana en los meses de junio para regresar
al sur en octubre. Las ballenas prefiadas tienen a sus crias y las amamantan, ensefian a nadar y
es el tiempo para reforzar su capa de grasa que les permitira retornar al Polo Sur.

La observacion de Ballenas desde Salinas, constituye un atractivo turistico de temporada
gue es muy importante para la provincia de Santa Elena, el punto de salida para realizar esta
actividad se encuentra en el Muelle situado en el Malecon de San Lorenzo en Salinas, desde
este punto las embarcaciones salen a mas abierto para disfrutar de esta impresionante

experiencia.

llustracion No. 8 - Zona de embarque Avistamiento de Ballenas - Salinas

Yacht Club Safinas

Muelle del
 Malecon de Salinas

Fuente: GAD Municipal

1.3.3 Infraestructura turistica disponible

La infraestructura turistica disponible en el canton Salinas concentrada en el frente
urbano-costero de San Lorenzo, Chipipe y el malecén integra planta turistica, equipamientos
recreativos (playas equipadas, muelles, malecones) e infraestructura de apoyo Esta dotacion se
enmarca en lineamientos nacionales que priorizan “infraestructura y equipamiento” bajo

criterios de sostenibilidad y accesibilidad, orientando a los GAD a alinear su planificacion y la
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priorizacién de inversiones con el Plan Sectorial de Turismo 2021-2025 (Ministerio de Turismo
del Ecuador Las actividades en la zona costera y el turismo en Salinas son parte de la integracion
de enfoques del PDOT Salinas, en donde lo que es la infraestructura se complementa con
equipamiento. Para el PDOT Salinas, la integracion de la infraestructura, el equipamiento y el
turismo en el cantdn, complementa la competitividad y la calidad de vida (Tamayo & Caiche,
2024).

Desde el plano de la gestion publica, la infraestructura en el plano de turismo se articula
en el espacio del ordenamiento del plano territorial y de planes sectores provinciales de forma
integrada. Sus disposiciones tienen lugar en la coordinacion de los planes de movilidad, espacio

publico costero, servicios basicos, y la seguridad en el turismo.

Todo esto es parte del Plan de turismo sostenible de la provincia de Santa Elena 2023 y
se complementa con acciones como el mejoramiento de la gestion de residuos, control del
alcantarillado y el agua potable y el reforzamiento de la gobernanza interinstitucional. Todo
esto se traduce en los servicios en el borde costero de Salinas y en servicios al turista en época

de vacaciones (Ministerio de Turismo Ecuador, 2021).

En Salinas, el hoteleria y los servicios complementarios del area empresarial urbano-
costero se convierten en el ndcleo de la oferta. Estudios recientes revelan que la gestion
ambiental de los establecimientos de alojamiento mejora la competitividad del destino. Esto se
logra porque se disminuyen las externalidades, se optimizan los consumos y se mejora la

reputacion del producto “sol y playa” (Espinosa & Chavez, 2021).

Este énfasis esta relacionado con las tendencias internacionales en sostenibilidad, y la
necesidad de establecer estandares en el manejo de residuos, eficiencia hidrica y energética, y
buenas practicas en el borde costero, foco que se torna critico en las playas urbanas de Chipipe

y San Lorenzo.

Las actividades de la zona costera y el turismo en Salinas son parte de enfoques
integrados bajo el PDOT Salinas. En el PDOT Salinas, la integracion de infraestructura,
equipamiento y turismo en el canton mejora la competitividad y la calidad de vida (Tamayo &
Caiche, 2024)

Dentro del marco de gestion publica, la infraestructura turistica se integra con la gestion
publica regional principalmente a través de planes de ordenamiento espacial provincial sectorial
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integrados. Estos se coordinan dentro de los planes de movilidad, espacio publico costero,

servicios basicos y seguridad turistica.

Todo esto forma parte del plan de turismo sostenible 2023 de la provincia de Santa Elena
y se complementa con acciones como mejorar la gestién de residuos, controlar las aguas
residuales y el agua potable, y reforzar la gobernanza interinstitucional. Esto se traduce en los
servicios proporcionados en la costa de Salinas y en los servicios turisticos durante el periodo

vacacional (Ministerio de Turismo, 2025)

En Salinas, los negocios costeros urbanos se centran en la hospitalidad y servicios
complementarios que forman el nucleo de la oferta. Estudios recientes han mostrado que la
gestion ambiental de los alojamientos mejora la competitividad del destino, ya que se reducen
las externalidades, se optimiza el consumo y se mejora la reputacion del producto "sol y playa”
(Espinosa & Chévez, 2021). Este enfoque corresponde a las tendencias internacionales sobre
sostenibilidad y la necesidad de imponer regulaciones sobre la gestion de residuos, la eficiencia
del agua y la energia, y las mejores practicas en las franjas costeras, lo que se vuelve critico en

las playas urbanas de Chipipe y San Lorenzo.

La ciudad de Salinas cuenta con una infraestructura vial que la vincula directamente con
Guayaquil y Santa Elena, lo que permite la llegada de turistas nacionales con mayor facilidad.
Aunque el aeropuerto de Salinas podria operar regularmente y asi facilitar la llegada de turistas
internacionales, la oferta de la ciudad como destino de playa ecuatoriano de la costa se
complementa a nivel internacional. Las propuestas para el mejoramiento de la infraestructura
vial y la sefializacion turistica se orientan a la atencién de las metas planificadas para el turismo
de la provincia, donde se han considerado la seguridad de los viajeros y la experiencia turistica

de los visitantes como ejes principales.

El resultado de la integracién de la planificacion espacial y la adaptacién al cambio
climatico determinard el futuro del sector turistico de Salinas. El posible aumento del nivel del
mar y la erosion costera presentan desafios que necesitardn una respuesta de gestion
adaptable/infraestructural y ambiental. EI desarrollo de corredores de turismo sostenible y la
implementacion de tecnologias ecoldgicas seran cruciales para hacer de Salinas uno de los

destinos méas competitivos y sostenibles de toda la linea costera de Ecuador.
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1.3.4 Perfil del visitante nacional y extranjero

La mayoria de los visitantes de Ecuador que vienen al canton de Salinas entre los afios
2022 y 2025 muestran interés en la playa, la diversion familiar y la cultura gastronémica. Estos
visitantes tienden a quedarse por un corto periodo de tiempo y hacen planes de viaje de 3 a 14
dias de anticipacion. Principalmente vienen de Guayaquil y de las ciudades de la Sierra Central,
cuyas decisiones de viaje estan altamente influenciadas por las resefias y el contenido generado
por los usuarios que se encuentran en plataformas de redes sociales como Facebook, Instagram
y WhatsApp.

Las herramientas de planificacion disponibles para la provincia muestran una presion
sobre el servicio estacional y la gestion de pedidos para las playas urbanas como San Lorenzo
y Chipipe. La evidencia local también registra el efecto positivo de la gestion ambiental hotelera
en la competitividad hotelera para atraer visitantes nacionales y muestra la creciente importancia
de los indicadores de sostenibilidad visibles para los consumidores (Prefectura de Santa Elena ,
2009)

Los turistas del exterior a diferencia de los nacionales, realizan sus reservas
vacacionales, con una prolongada anticipacion. Esto implica que Salinas puede promocionar
sus servicios hacia América del Norte y Europa destacando la seguridad, la sostenibilidad y la

autenticidad cultural de sus ofertas (Ministerio de Turismo, 2025).

Desde nuestra experiencia en el sector turistico, reconocemos la importancia de contar
con sefales estandarizadas de calidad y aspectos ambientales en las fichas de hospedaje y
actividades turisticas. También, los videos cortos incentivan a los viajeros a elegir su destino de

una forma mas segura, ya que son contenidos inmersivos.

En cuanto a lo psicoldgico y en el consumo digital, ambos tipos de viajeros en sus
perfiles comenzaran su itinerario a través de una exploracién social, luego, leeran comentarios,
y, finalmente, realizardn la compra de la experiencia a traves de un canal directo o un
intermediario, en la mayoria de los casos. No obstante, cada tipo de viajero tiene una
sensibilidad diferente al precio. En el caso de los nacionales, se observa una primacia a las
tarifas, y en cuanto a las expectativas que estan relacionadas con certificaciones y vinculos de

sostenibilidad, éstas varian segun el perfil.
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Las ultimas tendencias en analisis y automatizacién del turismo muestran como
segmentar de manera eficiente por origen, ventana de viaje y disposicion a pagar, lo que mejora
la segmentacion y la lealtad; para los destinos de sol y playa, esto significa crear diferentes
materiales de marketing basados en la edad y el trafico de origen, que se centra en la prueba

social y la disponibilidad dindmica a diferentes precios (Fernandez G. , 2024)

Para que el marketing digital reactive los viajes, el perfil del cliente nacional requiere
campanfias de geolocalizacion de demanda que estén siempre activas, ofertas de dltima hora y

gestion activa de la retroalimentacién del cliente.
1.4 Fundamentos del Marketing Digital en el Turismo

Como se desprende de la evolucidn histérica del turismo, cada avance tecnolégico ha
modificado la forma de viajar y de comercializar los destinos; en la actualidad, ese rol
transformador lo cumplen las herramientas digitales, que articulan la promocion, la interaccién

y la venta de servicios turisticos en entornos virtuales.

El marketing digital aplicado al turismo retne el uso de tecnologias y plataformas en
linea que facilitan la promocién, el posicionamiento y la comercializacion de destinos, servicios
y experiencias turisticas. A través de redes sociales, sitios web, motores de busqueda, formatos
de video y herramientas de mensajeria, es posible llegar a publicos especificos, interactuar en
tiempo real y acompafar al viajero a lo largo de todo el recorrido de decision, desde la
inspiracion hasta la reserva. En destinos como Salinas, estas herramientas permiten articular
mejor la oferta local, aumentar la visibilidad de los atractivos y reducir la dependencia exclusiva

de intermediarios tradicionales.

La literatura sobre marketing digital turistico destaca el potencial de la segmentacion
avanzada, la automatizacién y la analitica de datos para mejorar el rendimiento de las camparias
y optimizar la inversion promocional. Sin embargo, este enfoque supone la existencia de
capacidades técnicas, presupuestos estables y sistemas de medicién que no siempre estan
disponibles en destinos con alta presencia de MiPymes turisticas como Salinas, lo que genera
una brecha entre las recomendaciones normativas de la teoria y las posibilidades reales de

implementacion en el territorio.
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1.4.1 Evolucion del marketing digital turistico

En palabras de Pereira et al., (2024) EI marketing digital turistico ahora permite hacer
desde campafias masivas hasta una atencién mas personalizada, centrada en la experiencia del
usuario y en la construccion de relaciones. En el caso de la promocion del canton Salinas, este
enfoque mas personalizado comenz0 a desarrollarse a partir del uso de la microsegmentacion,
en la promocion de servicios mas especificos para familias que buscan playas seguras, para los
practicantes y fans de los deportes acuaticos, para los turistas que buscan gastronomia de mary

en la promocion de servicios de atencion movil.

Garcés et al., (2022) considera “costera” a una region cuando portan y usan -de manera
consistente y en sefialadores sociales como Facebook, Instagram y Google Reviews - el marcado
de sus perfiles en la region y valoran positivamente el Malecon de Salinas, Chipipe, y Punta
Carnero. Este reconocimiento y la consistencia en el uso de estas sefiales hace mas facil verificar
la identidad costera a través de técnicas de geolocalizacion. Esto permite sustituir las promesas

de superficie por la promesa de valor que sostiene la region costera

La conversacion en los comentarios, las interacciones en dueto y las transmisiones en
vivo sirven de orientacion pre-compra y de expectativa, mientras que la alineacion entre las
piezas y las experiencias reales otorgan reputacion y recuerdo. La creatividad no compite
Unicamente por el alcance, la resolucion de preguntas especificas que los viajeros plantean en
sus rutas, tiempos y disponibilidades, integrando discretos llamados a la accidn que conectan el

contenido, un 'slide’, la hoja informativa y los canales de reserva (Gonzéalez M. , 2022).

La estrategia propuesta también debe abordar la estacionalidad. Eventos como el
Carnaval, la Semana Santa y las festividades de noviembre y diciembre alteran las ventanas de
captura, lo que requiere el desarrollo de carteras creativas diferenciadas por cohorte y tiempo.
Dado esto, la disciplina analitica se centra principalmente en métricas comerciales: tasa de

conversion a reserva, ROAS, CAC, LTV, en lugar de métricas de vanidad.

La identificacion y georreferenciacion de Salinas en redes sociales como Facebook,
Instagram o Google Reviews ha sido util en el reconocimiento de Salinas a nivel turismo.
Acerenza et al., (2019) sostienen que el uso de estos perfiles en redes sociales de forma
constante y consistente permite el reconocimiento el turismo keystone de la region y su

reconocimiento positivo, tal es el caso del Malecon de Salinas, Chipipe y Punta Carnero. La
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utilizacion de técnicas de geolocalizacidn y el andlisis de datos digitales ayudan a construir un

perfil del destino que es méas auténtico y fiel, cumpliendo su promesa de valor turistica.

La estacionalidad no se podra incorporar como un elemento activo en la construccion de
una estrategia de marketing digital orientada a la comercializacion de la actividad turistica. Por
ejemplo, en el caso de la actividad turistica, la demanda de marketing se ve afectada por un
fendomeno estacional de gran magnitud, como lo son los dias de carnavales, la Semana Santa 'y
los periodos navidefios. En este caso, el andlisis de los indicadores de desempefio comercial del
marketing, en particular la conversion, el retorno de la inversién publicitaria (ROI), el costo de
adquisicién de clientes (CAC) y el valor de la relacion con el cliente (LTV), permitirdn una

asignacion de recursos y una optimizacion de las decisiones de marketing de forma mas eficaz.
1.4.2 Herramientas Digitales para la promocion turistica

Las herramientas digitales para la reactivacion turistica en el cantdn Salinas se disefian
en funcién de una estrategia que integra el trabajo de datos y el trabajo de contenido dentro de

un modelo de descubrimiento, consideracion y reserva (Gutiérrez & Costa, 2021).
Desde el eje de la infraestructura digital, se destacan las siguientes herramientas.

Google Business Profile, que opera como el centro de visibilidad local y refuerzo del
social proof, permitiendo a los visitantes comprobar resefias, horarios y la localizacién del

destino.

Google Analytics 4 (GA4) y los tableros de inteligencia de negocios que acttan en la
medicidn precisa de eventos y atribucion de resultados, sobrepasando métricas superficiales o

vanity metrics.

CRM junto con herramientas de automatizacion de correos electrénicos, que aportan en
nutricion y segmentacion de las audiencias, reforzando el vinculo con los turistas en las etapas

previas a la reserva.

WhatsApp Business, visto como un canal de acompafiamiento, calificacion y cierre de
consultas con baja friccion, favoreciendo la comunicacion de la visita con el destino de forma

directa, inmediata y personalizada.

Desde una perspectiva de politica sectorial, la transformacion digital en turismo sugiere

alinear las herramientas (GBP, GA4, CRM, WhatsApp) con gobernanza de datos y la gestién
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de la reputacién. Esto para asegurar que cada contacto digital que se realice conduzca a una
experiencia coherente in situ, con evidencia publica de calidad que preceda y suceda cada

interaccion digital.
1.4.3 Branding de destino

El branding de destino en el cantdn Salinas se ha consolidado como una herramienta
esencial para reposicionar su identidad costera en el escenario turistico post pandemia. Segun
Arteaga et al. (2019), el "branding de destinos inteligentes". Este fendmeno se observa también
en Salinas, donde el GAD vy el Ministerio de Turismo han implementado estrategias de
marketing digital que se han orientado a la publicidad audiovisual, destacando experiencias
sensoriales que evocan de forma profunda y emocional en el visitante playas, gastronomia y

deportes nauticos, y que conectan con la realidad de los deportes nauticos.

Villagomez et al., (2018), en la medida en que la interactividad y la personalizacion se
producen con el contenido, se activa la intencion de viajar, aspecto que los operadores turisticos
de la zona han comenzado a aplicar con el uso de chatbots, el streaming de recorridos virtuales

y en la manipulacién de sus redes sociales.

Los comentarios y las resefias se sitlan entre los factores mas relevantes a la hora de
escoger a Salinas como destino. Morales et al., (2018) postulan que la confiabilidad y el
volumen de resefias inciden en la intencién de visita. Por su parte, Frascara (2023) argumenta
que las resefias en primera persona que se brindan sobre un espacio, tendrian un efecto

considerable sobre la construccion de la imagen cognitiva y emocional de un destino.

En el contexto de Ecuador, el estudio mas reciente del Ministerio de Turismo (2021)
revela que mas del 68 % de los viajeros nacionales que consulta plataformas digitales, lo hace
antes de tomar su decision sobre el destino. Por lo tanto, la respuesta digital que las empresas
del rubro hotelero y gastronémico de Salinas se esfuerzan por brindar se vuelve un aspecto de
la mayor importancia en su estrategia. Ellas, respondiendo a las resefias, incuban la generacién

de mayor contenido a favor de la empresa por parte de los visitantes.

A nivel provincial ha habido casos que destacan el uso del marketing digital como
herramienta de posicionamiento turistico. En el estudio sobre el Museo Real Alto de la parroquia
Chanduy, Gonzélez y Palacios (2024) destacan que el uso de redes sociales, material audiovisual
y plataformas digitales de manera estratégica, se obtuvo un importante incremento en el nivel
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del atractivo, y se logré un mejor interés de visitantes nacionales y de su inclusion en el turismo

de la zona.

Los autores destacan que gracias a la gestion digital se pudo sobrepasar la brecha de falta
de presupuesto que muchas veces se presenta en destinos de turismo emergente. Esto demuestra
que la falta de presupuesto en comunicacion y turismo no se vuelve un obstaculo si se tiene una
buena organizacién. Todo esto resulta de gran relevancia en la presente investigacion, porque
demuestra que en el cantén Salinas se podrian implementar estas estrategias para diversificar
sus atractivos y establecer un lugar como destino de nivel competitivo en la provincia de Santa

Elena.
1.4.4 Desafios y Oportunidades en la digitalizacion del turismo

Las nuevas tecnologias en el turismo digital en el canton Salinas ha comenzado un
cambio en la forma en que se gestionan, promocionan y viven los destinos. Camacho et al.,
(2024) indicaron que la implementacion de tecnologias digitales en el turismo, adopta un

modelo interactivo, mas abierto y en relacion con el turismo experiencia.

Aun asi, la implementacion de nuevas tecnologias en el turismo demanda nuevas
inversiones en tecnologias, nuevas formas de gestionar el recurso humano y una intervencion
publica organizada. Salinas tiene una débil infraestructura digital, escasa en algunas zonas, y
los prestadores de servicios turisticos tienen un debil nivel de digitalizacién, lo que se convierten

en importantes limites para adoptar el marketing digital.

Uno de los principales inconvenientes que se han apuntado en la literatura mas reciente
sobre turismo digital en Ecuador se relaciona con la escasa integracion de la tecnologia y con la
falta de cooperacion entre los agentes locales. En Ecuador, menos del 40 % de los
emprendimientos turisticos ha disefiado un esquema de digitalizacion formal (Ministerio de
Turismo, 2025). Una situacion como esta afecta la competitividad y la visibilidad en el mercado

internacional de lugares como Salinas.

Los estudios revisados coinciden en sefialar que la digitalizacion del turismo no se
reduce a disponer de infraestructura tecnoldgica, sino que exige cambios culturales,
organizativos y de gobernanza que rara vez se producen de manera automatica. En Ecuador, el
hecho de que menos del 40% de los emprendimientos turisticos cuente con un esquema de
digitalizacién formal revela una brecha estructural que no puede atribuirse Unicamente a la falta
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de recursos econémicos, sino también a la ausencia de politicas de formacion continua,

incentivos claros y acompariamiento técnico a nivel local.

De igual forma, Alvarez et al. (2019) sefialan que la digitalizacion del turismo se
enmarca en un cambio de cultura que no se soluciona con el aumento de la infraestructura
tecnoldgica, sino que requiere procesos de ensefianza y acompafiamiento institucional. Por ello,
la gestion turistica local necesita un ordenado trabajo de liderazgo conjunto entre el Gobierno

Auténomo Descentralizado (GAD) de Salinas, el sector privado y la educacion.

Por el contrario, la digitalizacién ofrece oportunidades estratégicas para la recuperacion
de la industria turistica, especialmente a raiz de la crisis de salud global. Segun (Carrasco, 2019),
La unificacion del marketing digital con las plataformas interactivas facilita un nivel 6ptimo de
individualizacion en la comunicacion con los turistas, dejando huellas en la propuesta en el
refuerzo de la identidad del En Salinas, con estas herramientas se puede velozmente volver a
presentar el destino como un sitio seguro, innovador y en términos de sostenibilidad, y
innovador, esto se puede dando a las redes sociales, la inteligencia artificial y el analisis

predictivo en turismo.

Como afirma Cortez et al., (2022) los destinos turisticos que incorporan tecnologia junto
con creatividad y précticas sostenibles logran ventajas competitivas duraderas. Es necesario
mencionar que, en Salinas, existen iniciativas, como Salinas 360 por el GAD Municipal (2024),
que buscan implementar un ecosistema digital integral que incluya la integracion de recorridos
virtuales, mapas inteligentes y sistemas de reserva en linea que conectan operadores locales,
hoteles y visitantes. El proceso de transformacion digital en Salinas debe ser gradual vy, a la

vez, responder a las consideraciones de una vision estratégica.
1.5 Variables de la investigacion
1.5.1 Variable independiente: Marketing digital
Definicion
De acuerdo con Sainz (2021) el marketing digital surge en la era de la informacion,

donde los consumidores bien informados comparan ofertas similares en linea. Por eso, las

marcas deben segmentar mercados especificos y crear productos que realmente satisfagan las
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necesidades de publicos concretos, utilizando tecnologias digitales para conectar de manera

directa y personalizada.

Dimensiones principales

Visibilidad digital

La visibilidad digital se configura como la capacidad estratégica de posicionar el destino
Salinas en los primeros resultados de motores de busqueda y redes sociales, facilitando su
descubrimiento por potenciales visitantes. Se alcanza mediante la optimizacion SEO local con
términos relevantes como "playas Salinas Ecuador”, "avistamiento ballenas Santa Elena" y
campafias geolocalizadas en Google Maps que destacan atractivos como Chipipe. Segun el
marco referencial del documento, esta dimensidn aprovecha la evolucion del marketing digital

turistico, donde las plataformas digitales permiten un acceso inmediato y masivo a informacion

visual atractiva (Carrasco, 2019).

Esta estrategia no solo incrementa el trafico organico hacia el sitio web oficial del GAD
Salinas, sino que atrae a turistas nacionales e internacionales que buscan escapadas costeras
accesibles y seguras. El texto destaca el empleo de herramientas digitales como redes sociales
e Instagram para ampliar el alcance con inversiones minimas, especialmente valioso en

contextos de recuperacion post-pandemia y limitaciones presupuestarias locales.

Los indicadores clave incluyen impresiones diarias, tasa de clics y posicionamiento en
busquedas, evidenciando mayor competitividad frente a rivales como Montafiita o Atacames.
De esta forma, se supera el desafio de falta de coordinacion en la digitalizacion turistica,

promoviendo una presencia unificada del cantén
Reputacion en linea

La reputacion en linea se construye de manera sistematica mediante resefias auténticas
y contenido generado por usuarios en plataformas como Google My Business y TripAdvisor,
fomentando una imagen positiva del destino. Se fortalece con protocolos de respuesta inmediata
a opiniones, transformando criticas constructivas en demostraciones publicas de compromiso
con lamejora continua del servicio turistico. Los resultados empiricos del documento confirman
que las resefias de Google incrementan la confianza de los turistas en un 70% de los casos
analizados (Cohen, 2025)
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Esta dimension eleva la percepcion general de Salinas como un destino seguro y
acogedor, contrarrestando efectos negativos de factores como inseguridad, apagones e
inestabilidad post-pandemia. El branding de destino, segin el marco teérico, genera lealtad
emocional al destacar experiencias reales en sitios iconicos como La Lobera, el Mirador de la

Puntilla o playas emblematicas

Se mide mediante el Net Promoter Score, calificacion promedio de estrellas y volumen
de menciones positivas, potencialmente elevando de 4.2 a 4.7 puntos. Esto influye directamente
en las decisiones de compra y seleccion de Salinas sobre alternativas, como indican las

encuestas y el planteamiento inicial del problema.
Interaccion directa

La interaccion directa se materializa en canales accesibles como WhatsApp Business,
chatbots integrados y mensajeria en sitio web oficial, ofreciendo respuestas inmediatas en
espafiol e inglés sobre reservas, rutas y atractivos especificos. Incluye tours virtuales
interactivos del Museo de Ballenas y paquetes personalizados adaptados a perfiles de visitantes
nacionales o extranjeros. El estudio demuestra que los videos y canales digitales reducen las

incertidumbres en un 60% de los turistas encuestados (Espinosa & Chavez, 2021)

Esta dimension agiliza las conversiones al eliminar intermediarios costosos, alineandose
con las herramientas digitales recomendadas para la promocion turistica local. Los prestadores
de servicios, hoteles, tours y restaurantes ganan competitividad al ofrecer ofertas exclusivas y

seguimiento post-visita

Las encuestas revelan una clara preferencia por reservas directas via plataformas
digitales, lo que dinamiza directamente la economia local tal como se justifica en el documento.
De este modo, se posiciona a Salinas como destino innovador en la reactivacion turistica

sostenible.
Indicadores de medicion

Impresiones y alcance. Las impresiones representan el nimero total de veces que el
contenido sobre Salinas aparece en las pantallas de los usuarios, mientras que el alcance mide
usuarios unicos expuestos. Estos indicadores revelan la amplitud de la visibilidad digital,

mostrando cuantas personas potencialmente descubren el destino mediante publicaciones
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geolocalizadas. En contextos turisticos, un incremento sostenido indica éxito en
posicionamiento organico frente a competidores costeros. Asi, reflejando la penetracion inicial

de estrategias digitales en audiencias nacionales.

Tasa de clics (CTR). La tasa de clics se calcula dividiendo los clics recibidos entre
impresiones totales, expresando el porcentaje de interesados que interactlian activamente con
enlaces o anuncios. Este indicador mide la efectividad atractiva del contenido, como fotos de
Chipipe o videos de ballenas que motivan accion inmediata. Valores superiores al 2% sefialan
campafias resonantes con preferencias turisticas reales. En Salinas, orienta ajustes en creativos

para maximizar el trafico web.

Compromiso y conversiones. El engagement abarca me gusta, comparte y comentarios
que generan conversacion auténtica sobre lugares atractivos, mientras que las conversiones
cuentan reservas o contactos directos derivados de canales digitales. Estas métricas evaltan la
profundidad de conexion emaocional y retorno econdémico tangible. Resultados del documento

evidencian que interacciones elevadas correlacionan con mayor confianza turistica

Net Promoter Score digital. Este indicador calcula la disposicion de visitantes a
recomendar Salinas calculando en resefias en linea, restando detractores de promotores. Un NPS
superior a 50 posiciona al cantén como destino preferido, integrando reputacion cuantitativa.
Refleja impacto sostenido de estrategias digitales en lealtad a largo plazo. Su monitoreo

continuo permite anticipar tendencias de reactivacion turistica

1.5.2 Variable dependiente: Reactivacion turistica del canton Salinas

Definicién

De acuerdo con Aguilar et al., (2023) , la reactivacion turistica se entiende como el
proceso de recuperacion dinamica de un destino tras crisis como pandemias o inestabilidad
econdmica, caracterizado por el incremento sostenido de flujos visitantes y dinamizacion del
tejido productivo local. En el caso de Salinas, se manifiesta mediante mayor afluencia a playas
como Chipipe y La Lobera, ocupacion hotelera elevada y generacion de ingresos en prestadores
de servicios turisticos. Esta variable responde directamente a la necesidad de reposicionar el

canton como referente costero competitivo. Asi, integra indicadores cuantitativos y cualitativos

de revitalizacion econémica y social.
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Dimensiones principales
Incremento de llegadas turisticas

El incremento de llegadas turisticas mide el volumen absoluto de visitantes nacionales
y extranjeros que eligen Salinas como destino principal o0 complementario en sus itinerarios
costeros. Se evidencia en mayor frecuencia de reservas hoteleras, ocupacion de restaurantes y
participacion en actividades como avistamiento de ballenas o recorridos por el Museo de
Ballenas (Frascara, 2023)

Esta recuperacién no solo cuantifica las entradas, sino que diversifica los perfiles de
visitantes desde excursionistas quitefios hasta familias internacionales bilingues. EI marco
referencial destaca la importancia de la infraestructura disponible para sostener estos
incrementos. La caracterizacion de Salinas enfatiza atractivos naturales que sustentan esta
dimension. Los prestadores turisticos locales registran mayor rotacion de servicios. De esta

forma, se dinamiza el comercio asociado al turismo.

Los indicadores incluyen tasas de ocupacion hotelera superior al 70% en temporada
media y frecuentacion de puntos icénicos como Puntilla EI Morro. Las encuestas revelan
preferencia creciente por Salinas cuando la informacion digital es clara y confiable (Tabla 6).
Esta dimension contrarresta la disminucion sostenida identificada en el planteamiento del

problema. Asi, valida la efectividad de intervenciones digitales coordinadas.
Dinamizacion econdmica local

La dinamizacién econémica local se materializa en mayor generacién de ingresos para
hoteles, restaurantes, guias y artesanos, traduciéndose en empleo estable y reactivacion de
cadenas productivas. Se observa en facturacion incrementada de prestadores turisticos y
recaudacion municipal por impuestos hoteleros y licencias de operacion. ElI documento justifica
esta dimension como efecto multiplicador esencial del turismo en Salinas (pagina 2). Los
resultados empiricos confirman relacion directa con visibilidad digital mejorada (Capitulo I11).

Asi, fortalece la sostenibilidad financiera del sector.

Esta dimension beneficia especialmente a pequefios emprendedores que dependen de
temporada alta, estabilizando ingresos durante todo el afio mediante promocion continua. La

situacién actual del turismo ecuatoriano resalta vulnerabilidad ante crisis, haciendo critica esta
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recuperacion econdmica Los gestores publicos identifican en entrevistas necesidad de inversion

focalizada

Se mide por incremento porcentual en ventas reportadas, creacion de empleos directos
e indirectos, y participacién del turismo en el PIB cantonal. Las encuestas muestran que el 65%
de los turistas reservan directamente cuando confian en el destino (Tabla 11). Esto supera
desafios post-apagones identificados en la introduccion. Asi, evidencia retorno tangible de

estrategias implementadas.
Fortalecimiento de imagen de destino

El fortalecimiento de la imagen de destino eleva la percepcion de Salinas como opcién
segura, atractiva y bien gestionada, influyendo en decisiones de viaje a largo plazo. Se construye
mediante experiencias positivas compartidas que generan recomendaciones espontaneas entre
pares. El branding de destino emerge como pilar tedrico para esta dimension Los turistas valoran
informes de sostenibilidad y contenido bilingie. Asi, se posiciona competitivamente en los

mercados nacionales (Kotler, 2021).

Esta dimension transforma la narrativa de declive post-pandemia hacia un liderazgo
peninsular renovado, atrayendo inversion privada en infraestructura. El perfil de visitante revela
preferencia por informacion clara que reduce incertidumbres Las entrevistas con prestadores
confirman la necesidad de imagen unificada Los atractivos culturales como el Museo Ballenas

refuerzan el posicionamiento emocional. De esta forma, se genera lealtad intergeneracional.

Se evalla mediante Net Promoter Score superior a 50 puntos, repeticion de visitas y
menciones positivas en redes sociales. Los resultados muestran que videos auténticos eliminan
dudas en el 60% de los casos. Esto responde al objetivo especifico de diagnostico de estrategias

actuales. Asi, consolida reputacion sostenible del canton Salinas.
Indicadores de medicion

Tasas de ocupacion hotelera. Este indicador registra el porcentaje de habitaciones
ocupadas en establecimientos turisticos, reflejando la demanda real generada por campafias
digitales. Valores sostenidos por encima del 65% en temporada media confirman reactivacion

exitosa frente a la caida del 40% post-pandemia documentada. Se complementa con métricas

43



de duracion promedio de estadia. Asi, evidencia impacto economico directo en prestadores

locales.

Incremento de reservas directas. Mide la proporcidn de reservas realizadas via canales
digitales del GAD o prestadores, evitando comisiones de plataformas intermediarias. Las
encuestas confirman preferencia del 68% por esta modalidad cuando la informacion es confiable
Este indicador valida la efectividad de la interaccion directa implementada. Refleja confianza

restaurada en el destino.

Net Promoter Score de destino. Calcula disposicion a recomendar Salinas restando
detractores de promotores, segun resefias post-visita. Puntuaciones superiores a 50 posicionan
al canton como referente competitivo peninsular. Correlaciona con reputacién en linea

fortalecida. Su tendencia ascendente anticipa la sostenibilidad a mediano plazo.

Generacion de empleo turistico. Registra nuevos puestos directos e indirectos creados
en hoteleria, gastronomia y guias, evidenciando dinamizacion econémica. Incrementos del 25%
en contrataciones estacionales validan impacto multiplicador. Se triangula con datos

municipales y entrevistas a prestadores Asi, mide la contribucion estructural al desarrollo local.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA
2.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

Se realizd la investigacion con un enfoque mixto y a la vez, se utilizaron métodos
cuantitativos y cualitativos para tener un entendimiento completo y profundo del impacto del
marketing digital sobre la reactivacion turistica del canton Salinas. Este enfoque permitio captar
no solo los datos numéricos relacionados con la frecuencia de uso de herramientas digitales o
la percepcion de efectividad de las estrategias, sino también las experiencias, opiniones y

narrativas de los actores involucrados en el proceso de recuperacion turistica.

Se definido la investigacion de alcance descriptivo-correlacional por el objetivo de
caracterizar las estrategias digitales, asi como analizar la relacion de las variables como la
presencia digital, la interaccion en redes sociales, la calidad del contenido, y la reactivacion del
turismo. Desde el alcance descriptivo se caracterizaron las practicas de marketing digital y el

grado de aceptacion que los turistas manifestaron respecto a estas.

Desde el campo correlacional se tomaron en cuenta las estrategias de marketing que se
comunicaron y el aumento de la actividad turistica. Igualmente, el estudio se efectud bajo un
disefio no experimental de tipo transversal, dado que la recoleccion de la informacidn se realizd
en un solo lapso de tiempo, precisando que es entre enero y marzo del 2025, periodo en el que

el destino mostraba un proceso de recuperacion post-pandemia.
2.2. METODOS DE LA INVESTIGACION

Para alcanzar los objetivos propuestos, se recurrié a una combinacion de métodos
inductivo, analitico, descriptivo, comparativo y estadistico. EI método inductivo permitio inferir
conclusiones generales a partir de observaciones especificas recogidas en encuestas y
entrevistas. Por su parte, el método analitico posibilitdo descomponer el fendmeno en categorias
de estudio como visibilidad digital, posicionamiento de marca, fidelizacion y estrategias de
interaccion. El enfoque metodoldgico que fue parte de la formacion ofrecida u orientacion
brindada fue de tipo descriptivo, lo que da cuenta de la capacidad de detallar de manera
organizada y coherente lo que el autor ha de plantear, en lo que hace a los objetivos y variables

y técnicas de recoleccién de los datos (Ramos, 2020).
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El método cuantitativo, en este caso, el estadistico se incorpora para dar cuenta de la
factibilidad de la cuantificacion de los resultados, y el anélisis de esos resultados a través de
técnicas descriptivas y correlacionales. Este método proporciond pruebas respecto a las
hipotesis que asocian la comunicacién digital con el sistema operativo del turismo,

contribuyendo asi con evidencia empirica al marco teorico.
2.3. POBLACION Y MUESTRA
2.3.1. Poblacion

La poblacion estuvo compuesta por todos los actores vinculados directa o indirectamente
con la actividad turistica en el canton Salinas, provincia de Santa Elena. Se proyecté una

poblacion de aproximadamente 5.000 individuos todos actores del sector turistico peninsular.
2.3.2. Muestra

Se aplicaron 370 encuestas estructuradas a turistas y 15 entrevistas semiestructuradas a
empresarios turisticos y funcionarios publicos, para un total de 385 unidades muestrales.

Criterios de seleccidn especificos:
a) Para encuestas a turistas (n=370):
Se seleccionaron adultos mayores de 18 afios

Se consideraron visitantes presentes en Salinas durante enero-marzo 2025 (temporada
alta)

Se aplicé un filtro en la primera pregunta para asegurar que hubieran utilizado al menos

una herramienta digital para planificar o reservar su viaje

La recoleccion se realizd en playas principales (San Lorenzo, Chipipe), Malecon,

restaurantes turisticos y hoteles

El calculo muestral se bas6 en una poblacién proyectada de 50,000 turistas mensuales,
nivel de confianza del 95% y margen de error del £5%, utilizando la formula para poblaciones

finitas:
n=[N-Z2-p-q] / [I>-(N-1) + Z2-p-q]

Donde N=50,000; Z=1.96; p=0=0.5; 1=0.05, resultando en n=370
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b) Para entrevistas a empresarios/funcionarios (n=15):

Se incluyeron propietarios/gestores de hoteles, restaurantes, agencias de turismo y
funcionarios del GAD Salinas/MINTUR

Se establecidé como requisito minimo 2 afios de operacion en Salinas y haber

implementado al menos una accion de marketing digital en el Gltimo afio

La distribucion fue: 5 de hoteleria/restaurantes, 5 de agencias/operadores, 5 funcionarios

publicos

La seleccion se realizé mediante muestreo intencional por conveniencia complementado

con técnica de bola de nieve

Los 370 turistas aseguraron representatividad estadistica con error muestral del +5%.
Las 15 entrevistas alcanzaron saturacion tedrica en el analisis cualitativo, conforme Guest et al.

(2006) indican que 12-15 entrevistas suelen ser suficientes para identificar patrones recurrentes.
2.4. RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE DATOS

El proceso de recoleccion de datos se desarrollo en tres etapas: disefio, aplicacion y
procesamiento. La primera parte consistio en el desarrollo de los instrumentos, los cuales se
construyeron de acuerdo con los objetivos especificos de la investigacion. Las encuestas
incluyeron 20 items en formato tipo Likert de cinco puntos, destinados a evaluar la percepcion
y la frecuencia de uso, asi como la satisfaccion de los usuarios con el marketing digital. Las
entrevistas semiestructuradas se enfocaron en la planificacion de las camparfias digitales, los
canales de comunicacion, la evaluacion de los resultados y los recursos destinados a las
campafias. La aplicacion de los instrumentos, ocurrio en los tres primeros meses del afio y se

conto con la ayuda de Excel
2.5. INTERPRETACION Y PRESENTACION DE RESULTADOS

La interpretacion de los resultados se realizd en correspondencia con los objetivos de la
investigacion, estableciendo un hilo argumentativo que unid los hallazgos cuantitativos y
cualitativos. EIl analisis permitio determinar que las estrategias de marketing digital

contribuyeron significativamente a la recuperacion del flujo turistico. EI contenido audiovisual,
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la promocidn en redes sociales y las alianzas con influenciadores locales fueron los elementos

mejor valorados por los turistas. Asimismo, los empresarios sefialaron que las herramientas

digitales redujeron costos y ampliaron el alcance promocional de sus negocios (Borrego, 2024).

Triangulacién de datos

Tabla No. 2 - Matriz de triangulacion de datos

Aspecto Entrevista Encuesta Observacion Conclusion
Analizado Integrada
Presencia Digital ElI 70% de los EI 60% de los No se reporta Contar con un

del Destino entrevistados turistas actividad en buen

Segmentacion de

la Audiencia

Uso de
Herramientas de

Geolocalizacion

mencionaron gque
la presencia de
Salinas en redes

sociales es baja.

La mayoria de
los gestores
turisticos

sefialaron que las
estrategias  de

marketing digital

son demasiado
generales.
Las entrevistas

con prestadores
de servicios

sugieren que no

encuestados no
encontraron
suficiente
informacion
digital sobre

Salinas.

Un 55% de los
turistas  valoran
positivamente la
segmentacion
hacia familias y
deportes

acuaticos.

El 45% de los
encuestados no
haber

utilizado mapas

recuerda

plataformas

claves

La segmentacién
es poco clara en
las publicaciones

observadas.

Inexistencia de
geo

localizadores

posicionamiento

online es
fundamental
para que los

viajeros puedan
descubrir
facilmente
opciones de
hospedaje,

actividades.

La segmentacién
debe mejorarse
para  conectar
maés eficazmente
con distintos
grupos de

turistas.

Se necesita
implementar
herramientas de

geolocalizacion
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se usan digitales 0 efectivas  para
herramientas geolocalizacion aumentar la
como  Google para encontrar visibilidad y
Business Profile.  destinos en facilitar el acceso
Salinas. a los turistas.
Destreza de Se ha sefialado Cabe mencionar En este sentido, Sin embargo, la
Contenido que existen que la mitad de el contenido limitada
Visual esfuerzos para la los encuestados tiene una frecuencia y
elaboracion de considera que las adecuada regularidad en
contenido imagenes y elaboracién las publicaciones
atractivo, aunque videos afecta de manera
la regularidad en promocionales negativa la
la publicacion es que circulan en reputacion  del
un aspecto que las redes sociales destino,
debe mejorarse.  no representan la enfocado en la
experiencia consistencia del
Salinas en su contenido.
totalidad
Interaccion y Existe escasa Las respuestas Interacciones La falta de
Gestion de interaccion con demoran nulas o escasas interaccion
Comunidad turistas demasiado afecta la relacion
tiempo. con los turistas y

su percepcion del

destino.

Nota: La presente tabla, presenta la matriz de triangulacion de resultados

Las entrevistas, encuestas y observaciones apuntan a que la presencia digital de Salinas
es insuficiente. Los gerentes del destino atestiguan que las plataformas clave se estan utilizando
de manera ineficaz y esto inhibe el alcance de las actividades promocionales. Plataformas como
TikTok y Google Reviews, que son esenciales para captar a los turistas contemporaneos, no se

estan utilizando de manera optima.
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Los datos de entrevistas y observacion coinciden en afirmar que el uso de herramientas
de geolocalizacion, al menos Google Business Profile, es practicamente inexistente. Las
herramientas de geolocalizacion, especialmente en el sector turistico, son esenciales para
mejorar la visibilidad de un destino y localizar sitios turisticos. Esta preocupacion también es
evidente en los datos de la encuesta y resalta una brecha en el uso de la tecnologia que, sin duda,

necesita atencion inmediata.

Generar contenido visualmente atractivo es una cosa, pero la publicacion intermitente,
como sefialaron las entrevistas, es un componente débil de una estrategia que de otro modo es
fuerte. Esto también se evidencia en las observaciones de calidad que reiteran que el contenido
visualmente es atractivo, pero la falta de frecuencia en las publicaciones provoca una pérdida
de interes del pablico. Segun las encuestas, los turistas no perciben la calidad visual como un

componente que falte en la estrategia promocional para avanzar en Salinas.
2.6. LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Entre las limitaciones identificadas se destacan las dificultades de acceso a informacion
oficial actualizada, la limitada disponibilidad de algunos actores para participar en entrevistas y
la heterogeneidad de los niveles de conocimiento digital entre los empresarios locales. A ello se
sumo la volatilidad de los algoritmos de las redes sociales, lo que dificulté comparar resultados
entre periodos previos y posteriores a la pandemia. Pese a estas limitaciones, la rigurosidad

metodoldgica aplicada permitié mantener la confiabilidad y validez del estudio (Portés, 2022)
2.7. VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Los instrumentos empleados fueron sometidos a un proceso de validacion de contenido
mediante juicio de expertos. La fiabilidad de los cuestionarios se evalud con el coeficiente Alpha
de Cronbach, que arroj6 una puntuacion de fiabilidad de 0.89, sugiriendo una alta consistencia

interna
2.8. ASPECTOS ETICOS DE LA INVESTIGACION

La investigacion respetd los principios éticos de integridad, confidencialidad y
consentimiento informado. Todos los participantes fueron informados del propdsito del estudio
y de su caracter académico, aceptando voluntariamente su participacion. Los datos recopilados

fueron tratados de forma anénima y utilizados exclusivamente con fines cientificos. El proyecto
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cumplié con las directrices del Cédigo de Etica de la Investigacion Cientifica de la Universidad
Estatal Peninsula de Santa Elena (2022), garantizando el respeto a los derechos de los

participantes y la transparencia en el manejo de la informacién.
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CAPITULO Il
RESULTADO Y DISCUSION
3.1 Analisis de encuestas aplicadas

Pregunta 1: Las publicaciones en redes sociales sobre Salinas (Reels/Shorts/TikTok) ¢ Influyen

positivamente en mi intencién de visitar el destino?

Tabla No. 3 — Influencia de las publicaciones

Opciones Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 45 12,16

En desacuerdo 71 19,19

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 63 17,03
De acuerdo 118 31,89

Totalmente de acuerdo 73 19,73

Total 370 100,00

Elaborado por: Pefia Ivelth (2025)
Fuente: Encuesta realizada a los turistas del cantdn Salinas (2025)

Figura No. 3 - Influencia de las publicaciones

Totalmente en desacuerdo

12%
20% En desacuerdo
0,
L Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
32% De acuerdo

17%

Totalmente de acuerdo

Con la intencidn de actualizar la seleccion de elementos de la encuesta, se basa en la
constatacion de que publicaciones cortas en formato de video (Reels, Shorts, TikTok) afectan
la intencion de visita. Este planteamiento coincide con la tendencia mundial en la que el video
breve es el contenido méas consumido y el mas efectivo en la motivacion de viajes. Para Salinas,
la medicion de este efecto permitira el direccionamiento de campafias digitales mas orientadas

a micro segmentos como familias, jovenes, turistas de aventura, etc.
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Pregunta 2: ;Las resefias y calificaciones en Google/OTAs aumentan su confianza para

reservar servicios turisticos en Salinas?

Tabla No. 4 - Aumento de la confianza por resefias en Google

Opciones Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 38 10,27

En desacuerdo 79 21,35

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 72 19,46
De acuerdo 100 27,03

Totalmente de acuerdo 81 21,89

Total 370 100,00

Elaborado por: Pefia Ivelth (2025)
Fuente: Encuesta realizada a los turistas del cantdn Salinas (2025)

Figura No. 4 - Aumento de la confianza por resefias en Google

Totalmente en

e desacuerdo
0
2204 En desacuerdo
21% Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
27% De acuerdo

20%
Totalmente de acuerdo

La desconfianza que generan las resefias y ratings en Google y OTAs, en donde el 27%
de los encuestados sefiala estar de acuerdo que las resefias que lee en Google influyen para
decidir el lugar de destino, mientras que el 21,35% sefiala que estas no inciden de ninguna
manera. Al incluir este punto, la encuesta asienta que la reputacién digital, como intangible, es
un activo, por lo que un puntaje alto en este indicador confirmara la necesidad de entrenamiento

de los prestadores en el manejo agil y a la profesionalizacion de la gestion de sitas resefias.

53



Pregunta 3: ¢;Prefiere proveedores que responden rapidamente por WhatsApp Business para

resolver dudas o cerrar reservas?

Tabla No. 5 - Preferencia por proveedores

Opciones Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 36 9,73

En desacuerdo 83 22,43

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 67 18,11
De acuerdo 109 29,46

Totalmente de acuerdo 75 20,27

Total 370 100,00

Elaborado por: Pefia Ivelth (2025)
Fuente: Encuesta realizada a los turistas del canton Salinas (2025)

Figura No. 5- Preferencia por proveedores
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La encuesta se centra principalmente en las variables de seguridad y sostenibilidad. La
sostenibilidad comunicada por los prestadores de servicio turistico es un indicador de la
sensibilidad ambiental que los turistas poseen. Seguramente por su preeminencia en la idoneidad
de los destinos, desde el marketing se orientan estas variables para el ajuste de las camparias en
turismo responsable y seguro. Es necesario mencionar que el 29,46% de los encuestados,
prefieren proveedores que responden rapidamente por WhatsApp Business para resolver dudas

O cerrar reservas.
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Pregunta 4: ;Considera suficiente y clara la informacién de seguridad en playas y normas

locales disponible en canales digitales de Salinas?

Tabla No. 6 - Informacion suficiente y clara

Opciones Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 40 10,81

En desacuerdo 69 18,65

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 65 17,57
De acuerdo 116 31,35

Totalmente de acuerdo 80 21,62

Total 370 100,00

Elaborado por: Pefia Ivelth (2025)
Fuente: Encuesta realizada a los turistas del canton Salinas (2025)

Figura No. 6 - Informacion suficiente y clara
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Este Gltimo aspecto concentra la atencién en la confianza que genera el contenido que
producen los usuarios en contraste con el contenido publicitario tradicional. Este enfoque abarca
gran parte de las tendencias que el documento describe: los turistas de hoy en dia confian mas
en las auténticas experiencias que circulan en la comunicacion digital que en la publicidad
institucional. Es por esto que el 31,35% de los encuestados considera suficiente y clara la

informacidn de seguridad en playas y normas locales disponible en canales digitales de Salinas.
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Pregunta 5: La disponibilidad de contenidos en video corto que muestren experiencias reales

¢Reduce su incertidumbre antes de viajar?

Tabla No. 7- Reduccidn de incertidumbres por videos

Opciones Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 41 11,08

En desacuerdo 71 19,19

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 77 20,81
De acuerdo 114 30,81

Totalmente de acuerdo 67 18,11

Total 370 100,00

Elaborado por: Pefia Ivelth (2025)
Fuente: Encuesta realizada a los turistas del cantdn Salinas (2025)

Figura No. 7- Reduccion de incertidumbres por videos
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Casi el 50% de los encuestados (48,92%) esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en
que los videos cortos reducen su incertidumbre antes de viajar. Aunque el apoyo a este tipo de
video es claro, alin necesita verse cuan valioso es este tipo de contenido. Sin embargo, todavia
hay una cantidad significativa de personas, alrededor del 30%, que se siente indecisa 0
francamente en desacuerdo, lo que sugiere que no todos confian en contenido de este tipo. Los
nlmeros muestran que aun hay una falta de confianza en contenido de este tipo. Hay un claro
espacio para convertir a los clientes escépticos en que el contenido es valioso. Hay una demanda

real por este formato de contenido.
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Pregunta 6: ¢Valora que los prestadores informen practicas de sostenibilidad (residuos, agua,

energia) al elegir servicios turisticos?

Tabla No. 8 - Valoracion de informes de précticas de sostenibilidad

Opciones Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3,24

En desacuerdo 26 7,03

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 55 14,86
De acuerdo 158 42,70

Totalmente de acuerdo 119 32,16

Total 370 100,00

Elaborado por: Pefia Ivelth (2025)
Fuente: Encuesta realizada a los turistas del cantdn Salinas (2025)

Figura No. 8 - Valoracién de informes de préacticas de sostenibilidad
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El 74,86% de los viajeros valora que los prestadores comuniquen sus practicas de
sostenibilidad en residuos, agua y energia, con mas de la mitad "totalmente de acuerdo". Solo
el 10% esta en desacuerdo. Esto es importante porque muestra que la sostenibilidad no es solo
una moda: los turistas que visitan Salinas realmente se la creen. Paraddjicamente, muchas
empresas locales probablemente no comunican estas iniciativas lo suficiente, asi que hay una
oportunidad de mercado clara. Quien sea capaz de contar bien sus précticas sostenibles tiene

medio camino andado para atraer a este tipo de viajero consciente.
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Pregunta 7: ¢ Le resulta facil encontrar y comparar precios/disponibilidad de servicios turisticos

de Salinas en canales digitales (sitio, Google, OTAS)?

Tabla No. 9 - Canales digitales

Opciones Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 2,97

En desacuerdo 26 7,03

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 59 15,95
De acuerdo 170 45,95

Totalmente de acuerdo 104 28,11

Total 370 100,00

Elaborado por: Pefia Ivelth (2025)
Fuente: Encuesta realizada a los turistas del cantén Salinas (2025)

Figura No. 9 - Canales digitales
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El resultado es bastante positivo para Salinas: casi el 74% encuentra facil buscar y
comparar precios en canales digitales (sitio web, Google, OTAs). Sin embargo, todavia hay casi
un 8% que considera dificil encontrar esta informacion. Lo que se ve es que la infraestructura
digital funciona bastante bien, pero no estad perfecta. Algunos turistas potenciales siguen
teniendo dificultades, probablemente porque hay datos dispersos en varios lugares o porque
algunos prestadores pequefios aun no estan bien posicionados en Google. La buena noticia es
que la mayoria ya puede acceder con relativa facilidad; el desafio es llegar a ese pequefio pero
importante 8% que todavia se siente perdido.
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Pregunta 8: ;La presencia de informacién bilinglie (ES/EN) mejora su decision de visita y
consumo en Salinas?

Tabla No. 10 - Informacion bilinglie

Opciones Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 15 4,05

En desacuerdo 34 9,19

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 74 20,00
De acuerdo 150 40,54

Totalmente de acuerdo 97 26,22

Total 370 100,00

Elaborado por: Pefia Ivelth (2025)
Fuente: Encuesta realizada a los turistas del cantén Salinas (2025)

Figura No. 10 - Informacién bilingtie
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El 66,76% de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la
informacion bilinglie mejora su decision de compra en Salinas. No es abrumador, pero si es
mayoritario. Llama la atencion que una cuarta parte sigue sin tomar posicion clara sobre esto.
La presencia de inglés es importante, especialmente considerando que hay un flujo de turismo
internacional hacia destinos costeros ecuatorianos. Aunque el espafiol sea suficiente para
algunos, es evidente que ofrecer contenido en inglés no es un capricho, sino una estrategia
validada por mas de dos tercios de los respondientes. Es un diferenciador que algunos

prestadores todavia pueden aprovechar.
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Pregunta 9: ¢Prefiere reservar directamente con el prestador cuando el proceso en linea es

simple y transparente?

Tabla No. 11 - Reservar directamente

Opciones Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 2,70

En desacuerdo 24 6,49

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 61 16,49
De acuerdo 166 44,86

Totalmente de acuerdo 109 29,46

Total 370 100,00

Elaborado por: Pefia lvelth (2025)
Fuente: Encuesta realizada a los turistas del canton Salinas (2025)

Figura No. 11- Reservar directamente
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El 74,32% de los viajeros prefiere hacer reservas directas con el prestador cuando el
proceso es simple (maximo 2 clics) y transparente. Solo el 9,19% esta en desacuerdo. Esto es
clave para entender el comportamiento del turista moderno: no quiere intermediarios
complicados; quiere rapidez y claridad. Los prestadores que logren simplificar su plataforma de
reservas en linea van a ganar clientes comparado con quienes dependan de terceros o tengan
procesos enredados. Es uno de los datos mas persuasivos: si quieres retener clientes, hazles la

vida facil desde el primer clic.
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Pregunta 10: ¢El contenido generado por usuarios (UGC), como testimonios y resefias en redes,

le parece mas creible que la publicidad tradicional?

Tabla No. 12 - Contenido generado

Opciones Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 19 5,14

En desacuerdo 33 8,92

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 67 18,11
De acuerdo 159 42,97

Totalmente de acuerdo 92 24,86

Total 370 100,00

Elaborado por: Pefia lvelth (2025)
Fuente: Encuesta realizada a los turistas del canton Salinas (2025)

Figura No. 12 - Contenido generado
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El 67,83% de los viajeros confia mas en testimonios y resefias de otros usuarios que en
publicidad tradicional. Es una tendencia que confirma lo que ya sabemos: la credibilidad esta
en las voces reales. Solo el 14,06% esta en desacuerdo. Lo curioso es que un 18% sigue indeciso,
quiza porque todavia valora cierto nivel de profesionalismo en la informacion. Lo que esto
significa para Salinas es que gestionar bien las resefias en plataformas como TripAdvisor,
Google Reviews o redes sociales es casi tan importante como la inversion en marketing

tradicional. Un buen testimonio de viajero real vale mas que cualquier anuncio bien hecho.
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3.2 Resultados de entrevistas
Gestores publicos

Las entrevistas realizadas contemplan el estudio de la gestion de turismo en Salinas,
Ecuador, desde diferentes puntos: GAD municipal, MINTUR, Camara Provincial, gremios
nacionales, y observatorios. Cada uno destaca logros y fallas en la estrategia digital, en la
promocion y la coordinacion institucional. Todos coinciden en la recuperacion de la demanda
tras la pandemia, pero subrayan retos permanentes como la dependencia de las OTAs, la
dispersion de mensajes, la falta de sinergias en el disefio y la promocidn. Esto revela un destino,

con alta intencién de basqueda y mas con deudas estructurales.

El GAD, a través de su Director de Turismo, argumenta la coordinacion
interinstitucional, la previsibilidad, y la importancia de la institucionalidad y la planificacion. A
su vez, MINTUR la promocidn, y desarrolla la articulacion en el nivel regional, a través de
campafias y alianzas. La Camara Provincial y los gremios, por su parte, avanzan en representar
a los prestadores a los que llevan promociones y capacitaciones, en la direccion de trabajar la
integracién y la progresion que FENACAPTUR. Por otro lado, el Observatorio desarrolla las

herramientas de datos y las analiticas que sustentan la toma de decisiones.

La combinacién de estos roles y la especializacion que se ha produciendo en cada uno
de ellos, son clave para el desarrollo del turismo sustentable en Salinas, Ecuador, pero se nota
un retraso en la interconexion, en la integracion de estos elementos y en la coordinacion de la

implementacién de cada uno de los sistemas.

La promocién estacionalmente y las estacionalidades y micros segmentaciones de
mercado como familia, surfistas, y escapadas de fin de semana, todos las coordinan. Para tratar
de diversificar las campanas estacionales, se hace énfasis en "Salinas todo el afio". Tal y como
se menciono, el verdadero impacto dependeréa de la coherencia del mensaje en todos los canales.
MINTUR y GAD ofrecen acciones que han de plantearse de manera conjunta, sin embargo, las

acciones carecen de un "calendario Unico".

Esto, puede dispersar los recursos y generar acciones previsiblemente duplicadas. La
iniciativa de un storytelling que funcione en bilingle y, en este caso, se enfoque en la
sostenibilidad fisica y la nueva economia del turismo, se percibe como un esfuerzo aun
incipiente.
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Google Business Profile y Google Maps es el Unico canal que todos mencionan y que
ciertamente todos posicionan como el de mayor potencial conversacional y de bdsqueda. La
inspiracion de los turistas desde Instagram, Facebook y TikTok es positiva, pero WhatsApp
Business se identifica como la herramienta de contacto y la via de la comunicacién directa
central. La dependencia de las OTAs es preocupante; sin embargo, entendemos que son
necesarias. YouTube y LinkedIn en el caso de estrategias de turismo sostenible, son

sorpresivamente, considerados como canales mas de largo plazo.

Los actores han mencionado que tener a disposicién informacion en inglés permite
incrementar los accesos, las consultas y las reservas en forma directa. De acuerdo con el GAD,
se registran mas de 18% de sesiones desde EE.UU. y la UE. MINTUR, desde el extranjero,
ubica el extranjero en mas de 22% de clics. Sin embargo, la atencion presencial en inglés y las
pasarelas de pago internacionales se siguen considerando brechas asi que la internacionalizacién
del destino se mantiene en el ambito parcial, a pesar de que con un publico extranjero en

crecimiento.

Los entrevistados mencionan la falta de medicion del CTR, tasa de consulta, tasa de
reserva y ROAS de las peliculas. EI Observatorio menciona la propuesta de establecer objetivos
con claridad. ROAS superiores a 3, reputacion superior a 4.3 y un tiempo de respuesta de

atencioén al cliente menor a 1 hora.

Sin embargo, la falta de estandarizaciéon de datos, asi como el escaso uso de UTM o
pixeles en los prestadores, crea dificultades para la trazabilidad. Esto adolece la delincuente de
la planeacién de las camparias, regresando a la configuracion de las campafas y su retorno,

impacto o solo visibilidad.

Los presupuestos limitados y la falta de motores de reserva se mencionan como las
barreras méas repetidas. Kits de contenidos reutilizables, clinicas digitales, actualizaciones
masivas de perfiles y estimaciones econémicas para pasarelas de pago se mencionan como la

propuesta de soluciones.
Prestadores turisticos

Los hoteles identifican picos de demanda en los meses de diciembre—marzo y julio—
agosto, en cambio, el hostal y el restaurante dependen de los feriados y los fines de semana. El
operador de tours adapta su estrategia en funcion de la temporada y las condiciones climaticas.
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El mercado continua siendo principalmente nacional, en especial familias de Guayaquil y Quito,
aunque empieza a haber demanda, sobre todo en los hoteles boutique y en los tours, por parte

de visitantes extranjeros.

Todos los proveedores de servicios turisticos estan alineandose a la tendencia global de
la digitalizacion. Los hoteles reportan mas de un 65% de sus ventas de forma online, en el hostal
esa proporcion es de 54% y en el restaurante un 35% y por tanto que el gestionar ventas de un
restaurante es en parte mas complicado. Google Maps, booking, Airbnb, Instagram y WhatsApp
Business son algunas de las herramientas mas utilizadas. Para muchos clientes, sobre todo los
que tienen pocos recursos, a la gestion de clientes y sus reservas, utilizando mails y teléfonos,
pasan a un modo manual, olvidando pasarelas de pago y reservas, y, por lo tanto, dejando el

control de su venta a las OTAs.

La interaccion audiovisual parece ser ain mas efectiva que la estética, al igual que las
promociones publicitarias que ofrecen los testimonios de los viajeros, dan mayor confiabilidad
al momento de ofrecer una experiencia turistica. Ejemplos de esto pueden ser los Reels que
muestren decoracion de interiores acogedores, menus con platos deliciosos o actividades de
aventura... y en este tipo de actividades, la grabacion de los viajeros disfrutando de las

experiencias o en los testimonios, refuerzan notablemente la promocion de los servicios.

La mayoria de los servicios, en promedio, demora un dia en ofrecer respuestas, aunque
la actividad en el mantenimiento de esa reputacion puede ser mas o menos profesional. El
bilingliismo digital, por su parte, apela al incremento del turismo en otros paises, al fragmentar

el espacio de destino y geograficamente extender su alcance.

La situacion de los hoteles boutique es particular, ya que la tasa de conversiéon por
WhatsApp desde sus publicaciones en redes sociales es de un 28%, que es mayor que el 15%
que se encuentra en hostales. El restaurante, aunque su operacién es totalmente manual, se

encuentra con un porcentaje de efectividad de 40% en la reserva de mesas.

Los operadores turisticos tienen ratios sobresalientes (22-30%) reforzando Ila
importancia de motores simples y pasarelas confiables. El rango de los costos de publicidad es

entre 150-1200 USD y el tamafio del negocio es la variable mas importante.

Se considera los servicios descritos por el usuario, que incluyen précticas sostenibles
enfocadas en el cliente, como la integracion con la reduccion de residuos, la provision de
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articulos de tocador recargables y la asociacion con proveedores locales responsables. Tales
practicas elementales, hasta cierto punto, mejoran la percepcién y proporcionan

retroalimentacion positiva de los clientes.

Para garantizar la seguridad, se establecen protocolos claros, que incluyen politicas de
cancelacién, disponibilidad de contacto 24/7, confirmaciones de reserva y recomendaciones de
zonas seguras. La confianza se convierte en un factor decisivo en la toma de decisiones de los

turistas.

Todos ellos resaltan los mismos requisitos: banca de contenido, fotografia profesional,
publicidad colaborativa pagada y capacitacion en marketing digital. Podemos observar que los
hoteles estan promoviendo camparfias que permiten a los usuarios reservar su alojamiento en
solo dos clics, mientras que los albergues buscan soluciones econdmicas como traduccion
rudimentarias y motores de bajo costo para mejorar su digitalizacion. A su vez, los restaurantes
estan utilizando carteles instructivos y los operadores turisticos estan realizando asociaciones

con influencers y campafas de remarketing para mejorar la demanda de sus servicios.
Turistas

Los canales mas importantes fueron Google Travel, OTAs y plataformas de redes
sociales como Instagram, TikTok y YouTube. La claridad en los precios y politicas en los sitios
o0 paginas oficiales fue decisiva para los turistas nacionales y extranjeros. Por otro lado, hay
evidencia de perfiles de proveedores que sostienen inconsistencia y falta de actualizaciones, lo
que a su vez confundio a los clientes. Generalmente, la facilidad de Google y OTAs se acredita
con la eleccion final y con el respeto al destino.

Es un hecho que todos los visitantes determinaron que el UGC o contenido generado por
los usuarios era el mas confiable. Las opiniones relacionadas a servicios que se encontraban en
Google Maps y los testimonios de las redes sociales, fueron claves en la eleccion de hoteles,
restaurantes, o tours. En este sentido, los visitantes extranjeros valoraron de 5/5 UGC que
impacto en la toma de decisiones, y los nacionales valoraron igualmente en un mayor grado que

la publicidad.

El 80% de los entrevistados mencionaron que la decision de compra se debe a las
practicas sostenibles del destino. Los viajeros especialmente valoraron el recato de los plasticos,
el reciclaje, el ahorro de agua, el ahorro de energia, la limitacion de carga exportable del turismo
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y la actividad de la sostenibilidad circunscrita. Para los turistas, que las practicas tengan un
alcance exponencial en los comunicados digitales o en la documentacion licenciataria, es un

compromiso con la prestacion y contribuye a la mejora de la imagen del destino.

Los turistas internacionales requieren datos que motivan una confianza que les permitira
tomar una decision. Dicha confianza implica que la informacién que consultan por cuestiones
de seguridad (zonas seguras, cancelaciones) debe ser respaldada por criterios de autoridad. Los
turistas nacionales, en cambio, basan esas decisiones en su propia experiencia o en resefias mas

recientes.

Ademas, aprecian la disponibilidad de informacién clara como mapas oficiales, horarios

de playas, y, sobre todo, la voz que emitan las autoridades.

Sin embargo, es necesario avanzar con mayor proactividad en la digitalizacion de estos
datos, especialmente en inglés, para facilitar el acceso y la confianza de los visitantes

internacionales durante su itinerario.

La satisfaccion digital fue reportada en niveles extremadamente altos, entre 4/5 y 5/5,
gracias a la rapidez, claridad y coherencia entre lo prometido y lo entregado. Las respuestas en
WhatsApp a los usuarios, la incorporacion de chat en vivo en las plataformas, la creacion de
botones de reserva fijos en plataformas moviles y la actualizacion de fotografias que forman
parte de contenido publicitario son propuestas mas recurrentes. Esto sugiere un deseo por la
optimizacion de la experiencia de los usuarios en los momentos mas criticos de la toma de

decision e incorporacion de compra en el sistema.

La informacion presentada indica que el turismo en el destino se encuentra en un cambio
hacia el uso de herramientas y plataformas digitales, siendo exigente en la informacion que se
le ofrece. Las decisiones son impulsadas por UGC, la posibilidad de realizar reservas bajo un
sistema que sea realmente sencillo y directo, y el acceso de las empresas a practicas sostenibles
y politicas de seguridad claras. Para captar mas a los turistas extranjeros, Salinas necesita
mejorar en el bilingtiismo y en los sistemas de pago. Para fidelizar a turistas nacionales, debe

asegurar rapidez en las respuestas y claridad en los precios en sus redes sociales.
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3.3 Resultados Observacién

Al hacer un analisis de las observaciones sobre el marketing digital de Salinas, hay
fortalezas y debilidades que se deben considerar. Empezando con la presencia digital, se nota
gue, aungue en algunos casos las redes sociales estan activas, hay una falta de consistencia en

su gestion.

En el caso de Malecdn de Salinas y Playa Punta Carnero, no se encontrd presencia activa
en plataformas muy importantes como TikTok o Google Reviews. Esto limita el alcance de la
promocion. Esto es muy problematico hoy en dia, sobre todo en el contexto digital, porque las

plataformas mencionadas son muy importantes en la atraccién de turistas.

Sobre la segmentacion de la audiencia, la mayoria de las observaciones destacan que las
publicaciones parecen mas geneéricas y no se adaptan como se deberia a los diferentes tipos de
turistas. Se mencionan algunos intentos de dirigir el contenido a las familias y también a los
deportistas, pero en general, falta mas definicion que permita atraer a los distintos tipos de
turistas de una manera mas eficaz. Esto podria ser una de las razones principales que la campafia

no este captando la cantidad de visitantes esperada.

Salinas puede hacerlo mucho mejor con herramientas de geolocalizacion. En la mayoria
de las evaluaciones, las personas afirmaron que el Perfil de Negocio de Google y otras técnicas
de geolocalizacion no se estaban utilizando de manera lo suficientemente estratégica en las
publicaciones. Este es un factor clave, ya que la geolocalizacién ayuda a los turistas no solo a
ubicar con precision las areas de interés, sino que también ayuda a rastrear el rendimiento de las
campafias en tiempo real. No implementar estas herramientas significa que Salinas esta

perdiendo la oportunidad de mejorar su visibilidad en motores de busqueda y mapas.

Varios observadores comentaron sobre la calidad del contenido visual en las redes
sociales, y esto es algo positivo. Mencionan lugares como la Chocolatera y la Loberia donde las
publicaciones son hermosas y bien pensadas, lo que ayuda a despertar el interés de los turistas
potenciales. Desafortunadamente, las publicaciones no son lo suficientemente frecuentes.
Aunque la calidad del contenido es excelente, la infrecuencia ain significa que estos esfuerzos

no seran tan efectivos como podrian ser para mejorar la percepcion y atraer turistas a Salinas.

La falta de clara segmentacion e interaccion nula en las redes sociales, sobre todo en
Facebook e Instagram, son oportunidades de mejora imperiosas. Hay gestos de respuesta a los
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comentarios en redes sociales, pero la administracion de las comunidades digitales parece estar
a un nivel muy basico. Incrementar la efectividad de la estrategia de marketing digital requiere,
sin duda, robustecer el trabajo en otras redes sociales, incrementar la cantidad de publicaciones
y, sobre todo, el tema més relevante, el uso de segmentacion méas precisa y agresiva en la
atraccion de los distintos tipos de turistas, aprovechando las grandes oportunidades que Salinas

tiene como destino turistico.
3.4 Discusién

En su investigacion, Sotomayor (2018) informa que la disposicién tecnolégica y la
interactividad de los portales turisticos influyen en la intencion de compra de los usuarios, lo
cual evidencia que la publicidad institucional, por si sola, no resulta suficiente, pues los turistas
buscan testimonios, experiencias de otros viajeros y procesos de reserva sencillos. Asimismo,
los resultados del presente estudio respaldan esta idea al mostrar una preferencia marcada por
procesos digitales simples y orientados a la conversion, como se observa en la tendencia de los

encuestados a valorar la reserva directa cuando el proceso es transparente y de baja friccion.

Dichos resultados también muestran que los viajes estan influenciados por el contenido
generado por los usuarios en redes sociales. Garcia y Ledn (2021) aseguran que los usuarios
ven estos videos por el valor que estos por entretenimiento e informacion y por las emociones

que transmiten.

En el estudio, se refleja perfectamente que muchas personas consideran que los videos
ayudan a reducir las incertidumbres que se generan cuando se viaja, y que, en la mayoria de los
casos, estos videos son mas confiables que la publicidad. Por lo tanto, los destinos que optimizan
su marketing digital con estos formatos contemporaneos potencializan la atencion por parte de

las audiencias jovenes, lo que aumenta el interés para visitar dicho destino.

Un aspecto importante en la generacién de confianza es el papel de los emprendimientos
en la virtualidad. Segun Guevara y Gutiérrez (2024), los datos disponibles en la red se utilizan
como indicadores de sostenibilidad y confianza en forma indirecta. En este sentido, las resefias
y calificaciones en Google y OTA fueron determinantes en la generacion de confianza para la
compra de servicios turisticos en Salinas, lo que fortalece la gestion de la reputacion digital
como un activo de competencia. En consecuencia, la vigilancia, respuesta y sistematizacion de

valoraciones en plataformas digitales se vuelve necesaria para fortalecer la competitividad
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La utilizacion de WhatsApp Business como canal de contacto es percibida como un
medio mas directo y confiable para resolver dudas y concretar reservas. Carrasco (2019)
sostiene que la integracion del marketing digital con plataformas interactivas facilita la
individualizacion de la comunicacion con los turistas, reforzando la experiencia previa a la
compra; En linea con ello, en esta investigacion se evidencia una preferencia relevante por
proveedores que responden rapidamente mediante WhatsApp Business, 1o que confirma la
demanda de inmediatez en la planificacién del viaje y la necesidad de administrar tiempos de
respuesta para no perder clientes potenciales. En estos casos, la rapidez de atencion y la
presencia de comunicacion constante impulsan los casos de conversion y la fidelizacion de los

clientes.

La seguridad y los riesgos de la informacién accesible son determinantes en la imagen
del destino. Campion (2018) sefiala que la confianza de los turistas se incrementa cuando hay
atencion a variables sociales y ambientales, gracias a la digitalizacion y a la incorporacién de
tecnologias inteligentes; en Salinas, los resultados reflejan que una porcion de los turistas
consideran que la informacion sobre seguridad que se encuentra en los canales digitales es
suficiente y clara, aunque el abordaje cualitativo y la observacion revelan que siguen existiendo

vacios en actualizacién, coherencia y disponibilidad en multiples idiomas.

Por esto, el comunicar de manera accesible, actual y en diversos idiomas, medidas de
seguridad eficaces, permiten que la seguridad se sume de manera contundente a la experiencia

del turismo.

La sostenibilidad se convierte en un criterio de decision cuando se comunica
adecuadamente. Gutiérrez y Costa (2021), en su estudio, destacan el potencial de los
instrumentos digitales en el turismo, no solo para incrementar su sostenibilidad, sino también
para hacer el turismo mas eficiente. Sefialan que la mayoria de los encuestados reconoce el
aporte de los prestadores en la sostenibilidad, en el manejo de residuos, agua y energia. Esto
abre la posibilidad de posicionar mas el destino mediante la comunicacion ambiental positiva,
sostenida y de calidad. De esta forma, la sostenibilidad que se aprecia se convierte en un
distintivo de calidad y de mayor compromiso, sobre todo para determinados segmentos que

demandan un turismo responsable.
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Los viajeros eligen proveedores especificos por la facilidad y transparencia. En Kotler
(2021) se expone la facilidad de uso sobre decision y, por tanto, la simplificacion de procesos
reduciria la friccion, permitiendo la reserva de forma directa. En la presente investigacion se
verifico que, ante la posibilidad de reservar de forma &gil y clara, los encuestados mostraron
preferencia por la reserva directa. En consecuencia, la poca fluidez, claridad o usabilidad pueden
desencadenar la no finalizacion de la compra, especialmente en turistas extranjeros que ademas

requieren mayores certificados.

Bravo et al. (2024) sefiala que los turistas, debido a las redes sociales, comparten sus
vivencias, incluso relatos que son considerados testimoniales y, con ello, que son confiados
(Bravo et al, 2024). Esta dinamica se relaciona con los resultados del estudio, los cuales indican
que hay mayor credibilidad en el contenido generado por los usuarios en comparacion con la
publicidad, lo cual fortalece el uso del marketing organico como estrategia asociada a menores

costos para mejorar la imagen del destino.

Por lo tanto, promover, facilitar y amplificar la autenticidad en los relatos de los viajeros,
es lo que mas se podria utilizar y de manera mas efectiva que las estrategias tradicionales que

manejan mensajes institucionales.

Segn Camacho et al. (2024), la digitalizacién en el &mbito turistico no se limita a
adoptar nuevas tecnologias, sino que exige un proceso constante de innovacion. En este sentido,
la competitividad de un destino depende cada vez mas de factores como su reputacion en linea,
su compromiso con la sostenibilidad y su capacidad para ofrecer experiencias accesibles en

entornos digitales, consolidando asi el concepto de turismo 4.0.

En el caso particular de Salinas, los resultados derivados de la observacién y el analisis
cualitativo evidencian avances notables en la incorporacién de herramientas digitales y en la
mejora de su presencia en linea. No obstante, también se identifican desafios importantes en
cuanto a coherencia comunicacional, segmentacién de audiencias y uso estratégico de las
principales plataformas digitales. Estas brechas resaltan la necesidad de impulsar una

innovacion continla basada en datos actualizados y en la toma de decisiones informadas.

Fortalecer la posicion digital del destino requiere una gestion articulada entre los

sectores publico y privado, acompafiada de sistemas de medicion de desempefio, generacion
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constante de contenido de valor y una atencion al visitante cada vez mas personalizada y en

tiempo real.

La literatura resalta las ventajas competitivas de los destinos que integran tecnologia,
creatividad y sostenibilidad en sus estrategias de marketing digital, pero los datos empiricos
recogidos en Salinas muestran que esta integracion es todavia incipiente y fragmentada. La baja
presencia en herramientas basicas como Google Business Profile, la escasa produccion de
contenidos en inglés y la debilidad en la medicién de resultados sugieren que gran parte de las
recomendaciones tedricas siguen siendo aspiracionales para los prestadores locales, lo que
obliga a replantear los modelos propuestos desde un enfoque mas gradual, adaptado y realista

para contextos con limitaciones estructurales

En definitiva, los hallazgos confirman que el desarrollo turistico sostenible pasa por
construir confianza digital, potenciar la visibilidad de las practicas responsables y garantizar la
accesibilidad en todos los procesos que conforman la experiencia turistica

De igual manera, Garcia y Leon (2021) plantean estas dimensiones como necesidades
integradas para responder a requerimientos inmediatos y fortalecer la resiliencia futura del
destino; en consecuencia, la gestion de procesos sostenibles comunicados digitalmente, la
reputacion en plataformas y la visibilidad estratégica deben asumirse como una inversion

prioritaria para consolidar la reactivacion turistica de Salinas.
3.4.1 Reflexiones criticas sobre la literatura consultada

La teoria del turismo y del marketing digital nos da una base sélida para entender lo que
pasa en Salinas, pero al mirarla de cerca vemos que hay una distancia grande entre lo que dicen
los libros y lo que se puede hacer en la préactica local, sobre todo cuando hay tantas limitaciones

de recursos y estructura.

Primero, las definiciones del turismo que reviseé (las econdémicas, las sociologicas, las de
la OMT) ayudan mucho a ordenar ideas, pero se quedan cortas porque miran el fendmeno desde
un angulo muy fijo, sin contar como los celulares, internet y las redes han cambiado
completamente como vive la gente sus viajes hoy en dia. Esto se nota mas cuando hablamos de
tipos de turismo: esas categorias clasicas (descanso vs. trabajo, locales vs. extranjeros) ya no
dan abasto para explicar a alguien que llega a Salinas a trabajar remoto por la mafiana y por la
tarde hace surf o prueba ceviche con los locales.
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Los planes nacionales de reactivacion turistica suenan bien en el papel —el Plan Sectorial
2021-2025 habla claro de la pandemia, los apagones y la inseguridad—, pero en la practica se
han quedado cortos en seguirlos al pie de la letra, coordinar entre todos y medir si realmente
funcionan. El gobierno se enfoca mucho en traer dolares y mas turistas del exterior, pero pone
menos peso en que la experiencia sea buena, que los lugares no se degraden y que todos los que

trabajan en turismo sepan usar bien las herramientas digitales.

Los estudios sobre marketing digital prometen maravillas con segmentacion fina, datos
en tiempo real y automatizacion, pero asumen que todos tienen plata, internet rapido y gente
gue sepa manejarlo. En Salinas, con tantos negocios familiares y pequefios, eso no es la realidad.
Que solo el 40% tenga algo de digitalizacion no es solo por falta de plata, sino porque no hay

cursos constantes ni alguien que les diga paso a paso como empezar.

Al final, los hallazgos en Salinas corroboran la validez del marco tedrico, el nivel de
madurez digital del destino se encuentra en una fase inicial. Procesos esenciales como la
optimizacion del Google Business Profile, la generacion de contenidos bilingiies (espariol-
inglés) y la implementacion de sistemas de medicion de KPIs presentan serias limitaciones. La
ausencia de benchmarking y de mecanismo de analitica de resultados evidencia un rezago
estructural. En este contexto, la estrategia debe orientase hacia la adaptacion global, tomando
como referencia las mejores préacticas internacionales, pero ajustandolas a las capacidades reales
del territorio mediante la ejecucidn de acciones incrementadas y sostenibles, en lugar de replicar

modelos estandarizados que careen de aplicabilidad inmediata en el cantdn.
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CAPITULO IV
PROPUESTA
Titulo:

Marketing Digital para la Reactivacion Turistica del Canton Salinas: Un Enfoque
Estratégico para el Turismo Post-COVID

Introduccion:

A nivel mundial, la pandemia de COVID-19 ha impactado de forma negativa todos los
sectores econdmicos, Y el turismo no ha sido la excepcién. Salinas, la localidad ecuatoriana
costera mas afectada por la crisis, ha dejado de recibir turistas de forma drastica, lo que ha
repercutido de forma negativa la economia de la localidad. EI turismo ha sido la principal
actividad economica de la localidad, por lo que, la relacion de los visitantes y la economia de
Salinas ha disminuido en el pais por la movilidad, y la percepcion del riesgo. El uso del internet
y el mundial enfoque hacia el marketing digital puede ser de gran importancia para la economia

de Salinas.

El analisis incluira la revision de casos de éxito en la implementacion de herramientas
de marketing digital en otros destinos turisticos en Ecuador. Examinando la digitalizacién en
esos destinos en contraste con la situacion actual de Salinas, se pretende determinar cuéles
practicas se pueden adoptar para mejorar el posicionamiento en marketing digital de Salinas.
Ello, para generar la propuesta, no solo se pretende posicionar a Salinas como un destino

turistico para fortalecer la oferta, sino también el desarrollo econémico y social de la coleccion.

La recesion de la economia de Salinas por la crisis del COVID-19 y la posibilidad de la
digitalizacién la posicionan la Salinas como un lugar atractivo para realizar un marketing digital
a una economia recesada por la crisis del COVID-19. Estas herramientas y plataformas
digitalizadas permiten una comunicacion fluida y mas dinamica con los turistas, haciendo el

intercambio de informacidn relevante y actual.
Plan de accion

A continuacién, se presenta un cronograma detallado de actividades que describe las

principales fases de la investigacion, los tiempos asignados a cada fase y los responsables de

73



Ilevarlas a cabo. EI cronograma esta dividido en cuatro fases principales: recoleccion de datos,

analisis de datos, elaboracion de la propuesta y presentacion de resultados.

Tabla No. 13 - Cronograma del plan de accion

FASE ACTIVIDADES TIEMPO RESPONSABLES
Fase 1: Busqueda de informacion documental 1 mes Investigador Principal,
Recoleccion de  sobre estrategias de marketing digital Colaboradores, Operadores
Datos en Ecuador; entrevistas con turisticos locales
operadores turisticos locales;
encuestas a turistas.

Fase 2: Anéalisis  Analisis cualitativo y cuantitativo de 1 mes Investigador Principal,

de Datos los datos recolectados; identificacion Asistentes de investigacion,
de las mejores practicas que puedan Expertos en andlisis de datos
ser aplicadas en Salinas.

Fase 3: Desarrollo de la propuesta de 2 Investigador Principal,

Elaboracion de  estrategias digitales basadas en los semanas  Consultores de marketing

la propuesta resultados del analisis de datos. digital

Fase 4: Presentacién del informe final de la 1semana Investigador Principal,

Presentacion de

Resultados

investigacion a las autoridades y
actores clave del sector turistico en

Salinas.

Colaboradores, Autoridades

locales

Nota: Plan de accién

Viabilidad: Factibilidad Técnica, Econdmica y Operativa:

La factibilidad técnica del proyecto se prevé con el uso de herramientas digitales y

plataformas para la recopilacion de datos y la propuesta del proyecto.

Desde la economia, el proyecto resulta viable porque es de bajo costo. Para la

recopilacién de datos, se consideran encuestas y entrevistas con actores locales, lo que

disminuye considerablemente los gastos en logistica.
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Respecto a la factibilidad operativa, el proyecto se realizara en coordinacion con las
autoridades locales y los operadores turisticos, quienes ayudaran en la recopilacion de datos y
la ejecucion de la propuesta. Dada la claridad y simpleza de las actividades a realizar, se cuenta

con el tiempo y los recursos, el proyecto se espera que se ejecute en el tiempo programado.
Impacto Esperado:
Resultados Esperados:

Con la ejecucion de las estrategias de marketing digital, la region de Salinas deberia
disponer de una mayor visibilidad del canton Salinas. Habrd un incremento en la llegada de

turistas a la regién que, sin duda, contribuiran a la reactivacion econémica y social del canton.
Beneficios y Evaluacion del Impacto:

La mejora en el fortalecimiento de la economia local y la mejora de la imagen del cantén
frente a turistas confiables son algunos de los logros que se proyectan. Se estimaran los
resultados a partir del cambio en las variables de flujos turisticos y las mejoras en las

percepciones sobre el destino en medios digitales.
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Presupuesto para la Reactivacion Turistica del Canton Salinas mediante

Marketing Digital

Tabla No. 14 — Presupuesto

RECURSOS/
OBJETIVO (EN COSTO
ESTRATEGIA ACTIVIDADES
LENGUAJE CLARO) PRINCIPALES ESTIMADO
Llegar con anuncios “ala Plataformas de publicidad
Microseamentacion medida” a familias, digital (Meta/Google, etc.):
osegment Y amantes de deportes $5.000/mes. Herramientas de ~ $6,000/mes
publicidad digital. " X = .
acuaticos y turistas segmentacion avanzada:
gastronémicos. $1,000/mes.
Mostrar Salinas de forma  Produccion de 2 videos
Contenidos atractiva (playas, mensuales: $3,000/mes. 10 $4.500/mes
audiovisuales y visuales experiencias, servicios) fotos profesionales + edicion: ’
para motivar la visita. $1,500/mes.
Conversar con el turista; ~ Community manager (1):
Gestion de redes y responder, orientar, hacer  $1,500/mes. Herramientas $2.000/mes

comunidad

vidas y sostener una
comunidad activa.

(Hootsuite/Buffer, etc.):
$500/mes.
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Hacer que Salinas
“aparezca” mejor en
mapas y blsquedas, y
fortalecer la confianza con
resefas.

Google Ads con enfoque
Geolocalizacion y geolocalizado: $2.000/mes.
gestion de resefias

opiniones: $800/mes.

Medir qué funciona y qué

Evaluacién y andlisis no, para optimizar la Herramientas de anéllisis: o
(métricas comerciales) inversion y los resultados  $600/mes. Consultoria/analisis
(conversion, ROAS, de datos: $1,000/mes.
CAC, LTV).

Publicidad digital por evento:
$4,000/evento. Materiales
promocionales para evento:
$2,000/evento.

Promocion estacional ~ Aprovechar los picos
(Carnaval, Semana turisticos con camparias
Santa, Navidad) especificas para eventos.

Gestidn de resefias y analisis de

$2,800/mes

$1,600/mes

$6,000 por
evento

Nota: En la presente tabla, se encuentra, el presupuesto
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Indicadores de impacto y medicién de resultados

Para evaluar la efectividad del plan de marketing digital propuesto, se definieron KPIs

digitales especificos con metas realistas para los primeros 12 meses de implementacion:

Tabla No. 15 Indicadores de impacto

- META META HERRAMIENTA DE
CATEGORIA KPI MES 6 MES 12 MEDICION
Google Ads / Facebook
Alcance Impresiones totales 500,000 1,200,000 Ads Manager
Alcance Alcance Unico usuarios 50,000 120,000 Meta Business Suite
Instagram Insights / Google
Engagement Tasa de interaccion 3.5% 5% Analytics
Engagement Nuevos seguidores +2,500 +6,000 Plataformas sociales
CTR (Click Through
Conversion Rate) 2.5% 4% Google Ads
ROAS (Return on Ad Google Ads / Pixel de
Conversion Spend) 31 51 conversion
Reservas directas Formularios web /
Conversion generadas 150 450 WhatsApp Business
Trafico Trafico organico web +40% +80% Google Analytics
Nuevas resefias
Reputacion Google (>4 estrellas) 200 600 Google Business Profile
Incremento ocupacion
Economico hotelera +15% +30% Reportes hoteleros locales

78



Metodologia de medicién

Mensual: Reporte unificado de KPIs (Google Data Studio)
Trimestral: Analisis de cohortes y ajuste de campafias
Responsable: Comité de marketing digital (GAD + gremios)

Umbral de correccion: Si ROAS <2:1 o CTR <2% en dos meses consecutivos, se

redirigen presupuestos a canales mas efectivos
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CONCLUSIONES

La utilizacion integrada de plataformas digitales, como redes sociales y campafias de
marketing de contenido, ha sido un paso importante en el crecimiento de la notoriedad de
Salinas como un destino turistico. Las plataformas digitales también han sido un recurso
importante en el optimismo de alcance de las promociones, en la disminucién de costos y en el

aumento en el nimero de turistas promocionados de manera nacional e internacional.

Uno de los avances importantes en la investigacion es la necesidad de formar mejores y
nuevas competencias digitales a los actores turisticos locales. Esto se debe al hecho de que la
sobre gran mayoria de los turistas que usan las plataformas digitales en el sector turistico, y las
mas utilizadas en el sector, son los empresarios de turismo y de otras industrias ubicados en el
mismo territorio, que son los que tienen que aprovechar mejor el uso de dichas herramientas.
Esta situacion pone de relieve la brecha digital que es necesario abordar para optimizar las

estrategias de marketing digital en el sector turismo.

La falta de investigacion sobre el topico de marketing digital en turismo da como
resultado un vacio que se puede llenar con estos resultados. Reforzar la colaboracion de los
actores locales de la industria de la hospitalidad y turismo y la colaboracion de las autoridades
de turismo, en la publicacion de un marketing digital, debe de propiciarse y se observara que la

colaboracidn trae mejores resultados en la comercializacion digital.
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RECOMENDACIONES

Realizar campafias publicitarias en redes sociales y marketing de contenidos enfocados
en los atractivos naturales y culturales del canton Salinas se sugiere como un buen primer paso.
Se propongan campafias de este tipo con un disefio integral, segmentadas y con anuncios
visuales, testimonios de turistas y descuentos. Destacar la seguridad y sostenibilidad del destino
se convertira en un verdadero iman, considerando que la oferta se entiende en un contexto
turistico post COVID.

Para los empresarios del turismo en Salinas se sugiere la elaboracién de programas de
formacion en marketing digital y se entiende que el enfoque se centra en Google Ads, SEO,
marketing de redes sociales y su respectivo social media y analitica. La capacitacion de los
empresarios en estos topicos se traduce en la mejora de la visibilidad de los servicios que ofrecen

y, por consiguiente, en el fortalecimiento de la competitividad del canton en el turismo.

Es importante por el valor agregado que se puede ofrecer el desarrollo de redes
estratégicas de colaboracion entre empresarios del turismo, operadores locales y los sistemas de
oferta turismo de promocion en Salinas. Se pueden ofrecer paquetes completos en Salinas que
a la vez incluyan hospedaje, turismo de aventura y gastronémico, que tenga como un acento la
cultura saltefia. Esto afecta la atraccion del destino. Asociarse con influenciadores y
personalidades del espacio publico puede relevar el destino y ayudar a captar a un publico

objetivo méas amplio.
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ANEeXos

Anexo 1 Encuesta

Encuesta dirigida a los turistas
Obijetivo: Obtener datos relevantes que permitan identificar el perfil del turista, motivaciones y preferencias de
quienes visitan el cantdn Salinas, asi como recopilar informacion para el establecimiento de estrategias digitales
para la reactivacion turistica en el canton Salinas.
Nota: La informacién que se proporcione es de caracter personal y uso exclusivo para propdsitos académicos. Se

=

UpsFE

podra verificar si el cantdn tiene potencial para el crecimiento turistico cultural.

1. Datos informativos
a)  Genero Masculino Femenino Otro
b)  Grupo Etnico 18-24 25-34 35-45 46-65 >64 afios
c) Estado civil Soltero(a) Casado(a) Union libre Viudo Divorciado(a)
d)  Con quien viaja Solo(a) Pareja Familia Negocios Grupo organizado
e) Origen Nacional Extranjero
2. Preguntas
1. Las publicaciones en redes sociales sobre Salinas 2. ¢Las resefias y calificaciones en Google/OTAs
(Reels/Shorts/TikTok) ¢ Influyen positivamente en su aumentan su confianza para reservar servicios
intencion de visitar el destino? turisticos en Salinas?
Totalmente en desacuerdo Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo De acuerdo
Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo
3. ¢Prefiere proveedores que respondan rapidamente por 4.  ;Considera suficiente y clara la informacion de
WhatsApp Business para resolver dudas o cerrar seguridad en playas y normas locales disponible
reservas? en canales digitales de Salinas?
Totalmente en desacuerdo Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo De acuerdo
Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo
5. Ladisponibilidad de contenidos en video corto que 6. ¢Valora que los prestadores informen précticas
muestren experiencias reales ¢Reduce su incertidumbre de sostenibilidad (residuos, agua, energia) al
antes de viajar? elegir servicios turisticos? -
Totalmente en desacuerdo Totalmente en desacuerdo L
En desacuerdo | En desacuerdo L
Ni de acuerdo ni en desacuerdo | Ni de acuerdo ni en desacuerdo |
De acuerdo | De acuerdo L
Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo
7.  Le resulta facil encontrar y comparar 8. ¢Lapresencia de informacion bilingte (ES/EN)
precios/disponibilidad de servicios turisticos de Salinas mejora su decisién de visita y consumo en
en canales digitales (sitio, Google, OTAs) Salinas? -
Totalmente en desacuerdo Totalmente en desacuerdo L
En desacuerdo | En desacuerdo L
Ni de acuerdo ni en desacuerdo | Ni de acuerdo ni en desacuerdo |
De acuerdo | De acuerdo |
Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo
9.  ¢Prefiere reservar directamente con el prestador cuando 10. ¢El contenido generado por usuarios (UGC),
el proceso en linea es simple y transparente? como testimonios y resefias en redes, le parece
Totalmente en desacuerdo L mas creible que la publicidad tradicional?
En desacuerdo L Totalmente en desacuerdo L
Ni de acuerdo ni en desacuerdo L En desacuerdo L
De acuerdo L Ni de acuerdo ni en desacuerdo L
Totalmente de acuerdo De acuerdo L
e Totalmente de acuerdo
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Anexo 2 Ficha de Observacion

Instrumento de Observacion: Evaluacion del Marketing Digital en el Turismo del

Cantén Salinas
Fecha de observacion:

Hora de Observacion:

Ubicacién de la Observacion:

Observador(a):

I. Aspectos Generales de la Estrategia Digital

FICHA DE OBSERVACION

NO

1. Presencia digital del destino (Salinas):
¢El destino tiene perfiles activos en redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok, Google
Reviews)?

2. Segmentacion de la audiencia:
¢ Se observa segmentacion de la audiencia (familias, turistas gastronémicos, deportes acuaticos)?

3. Uso de herramientas de geolocalizacion (Google Business Profile, Maps, etc.):
¢Se estan utilizando plataformas de geolocalizacién para promocionar el destino?

I1. Interaccidon en Redes Sociales

1. Interaccion con los usuarios (comentarios, transmisiones en vivo, etc.):
¢El destino responde activamente a los comentarios y preguntas en redes sociales?

2. Contenido de las publicaciones:
¢El contenido publicado esta centrado en experiencias turisticas, seguridad y sostenibilidad?

3. Llamados a la accién (CTAS) en las publicaciones:
¢Se incluyen llamados a la accién claros (reservas, visitas, interaccion)?

111. Estrategias de Promocién Estacional

1. Promocion de eventos estacionales (Carnaval, Semana Santa, Navidad):
¢Se estan realizando campafias especificas para eventos estacionales?

2. Diversificacion de campafias seglin la temporada:
¢Se observan diferencias en las campafias dependiendo de la temporada o tipo de turista?

IV. Herramientas y Canales Digitales Utilizados

1. Canales de contacto y atencion (WhatsApp Business, CRM, etc.):
¢Se utilizan canales digitales como WhatsApp Business para la atencién directa al cliente?

2. Evaluacion de plataformas para reserva (Google, OTAs, etc.):
¢Se observan esfuerzos por optimizar las plataformas de reservas en linea y su integracion con redes
sociales?

V. Percepcion General sobre la Estrategia de Marketing Digital

1. Eficacia de las campafias en la atraccion de turistas:
¢Las campafias de marketing digital estan resultando efectivas en la atraccion de turistas?

2. Atractividad del contenido digital:
¢(El contenido digital del destino es atractivo y genera interés?

V1. Conclusiones del Observador
Resumen general de la observacion y recomendaciones:
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Anexo 3 Entrevistas

e Gestores publicos / Gremios

Guia de entrevista
Obijetivo: Analizar el impacto del marketing digital en la reactivacion turistica del cantdn Salinas, considerando la
participacion del sector publico como privado, con el fin de desarrollar estrategias efectivas que impulsen el crecimiento del
turismo.
Nota: La informacion que se proporcione es de caracter personal y uso exclusivo para propositos académicos. Se
podra verificar si el canton tiene potencial para el crecimiento turistico cultural.
Instrucciones: La entrevista podra responder las preguntas de manera abierta, dando su perspectiva para cada una de

ellas.
Bloque 1. Aperturay perfil
1. ¢Cudlessu rol en la gestion turistica del canton/provincia y qué responsabilidades tiene en promocién
digital?
2. Desde su perspectiva, ¢Cémo describiria la situacion actual del turismo en Salinas y su presencia digital?

Bloque 2. Estrategias y canales
1. ¢Qué estrategias de marketing digital se han implementado en los Gltimos 12—-18 meses para posicionar
a Salinas? (campanias, calendario estacional, mercados priorizados).
2. ¢Qué canales se priorizan (Google Business Profile, redes, web institucional, OT As/metabuscadores,
WhatsApp Business) y por qué?
3. ¢Cbdmo gestionan resefias y reputacion online (respuesta a comentarios, UGC, lineamientos de marca de
destino)?

Bloque 3. Contenidos, publicos y accesibilidad
1. ¢Qué tipo de contenidos funciona mejor (video corto, transmisiones en vivo, 360°, guias descargables)?
2. ¢Se produce/gestiona informacidn bilingiie (ES/EN)? ¢En qué puntos de contacto (web, perfiles,
sefialética digital) y con qué resultados?

Bloque 4. Conversidn, reservas y métricas
1. ¢Qué acciones se han tomado para facilitar la comparacion de precios/disponibilidad y derivar a reserva
directa (menos de 2 clics, botones claros, chat/WhatsApp, integraciones)?
2. ¢Qué indicadores monitorean (tr&fico por canal, CTR, tasa de consulta, tasa de reserva, CAC, ROAS,
reputacién/media de resefias) y coémo se usan para decidir inversiones?

Bloque 5. Sostenibilidad, seguridad y gobernanza
1. ¢Cdémo se integran practicas de sostenibilidad en la comunicacion digital (agua/energia/residuos,
certificaciones, distintivos)?
2. ¢Qué estrategias digitales se han utilizado para gestionar la percepcion de seguridad y confianza del
visitante?
3. ¢Qué mecanismos de coordinacién publico-privada existen (mesas, calendarios comunes, banco de
contenidos, pauta cooperada)?

Bloque 6. Barreras y propuestas
1. Principales barreras (presupuesto, capacidades, conectividad, datos).
2. Tres acciones prioritarias que recomendaria implementar en los proximos 6 meses para reactivar la
demanda via marketing digital.
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e Prestadores turisticos (hoteles, restaurantes, operadores)

Guia de entrevista

Objetivo: Analizar el impacto del marketing digital en la reactivacion turistica del canton Salinas,
UpsF  considerando la participacion del sector publico como privado, con el fin de desarrollar estrategias efectivas que
impulsen el crecimiento del turismo.
Nota: La informacion que se proporcione es de caracter personal y uso exclusivo para propositos académicos. Se
podra verificar si el canton tiene potencial para el crecimiento turistico cultural.
Instrucciones: La entrevista podra responder las preguntas de manera abierta, dando su perspectiva para cada una de
ellas.

Bloque 1. Perfil
1. Tipo de negocio, aforo, estacionalidad y principales mercados.
2. ¢Qué porcentaje de sus ventas llega por canales digitales vs. presenciales?

Bloque 2. Presencia y operaciones digitales
1. ¢Qué canales usa hoy (Google/Maps, Instagram, Facebook, TikTok, sitio web, OTAs, WhatsApp
Business)?
2. ¢CoOmo gestiona precios y disponibilidad en linea? ¢Los clientes pueden comparar facilmente y reservar
en <2 clics?
3. ¢Qué integracion usa para reservas/pagos (motor de reserva, pasarela, links de pago, chatbot)?

Bloque 3. Contenidos y reputacion
1. ¢Qué contenidos le generan mejores consultas (video corto, historias, reels, testimonios)?
2. ¢Como gestiona UGC (resefias/testimonios)? ;Cambia decisiones de clientes frente a su publicidad?
3. ¢Publica informacion bilingte (ES/EN)? ¢En qué medida influye en consultas de extranjeros?

Bloque 4. Conversion, métricas y costos
1. Tasa aproximada de: consulta — reserva; principales trabas para cerrar (tiempos de respuesta, métodos
de pago, desconfianza).
2. Meétricas que controla (alcance, clics, consultas, reservas, costo por reserva) y presupuesto mensual en
pauta.

Bloque 5. Sostenibilidad y confianza
1. ¢Comunica préacticas de sostenibilidad (residuos/agua/energia) en sus perfiles? ;Nota impacto en
reservas?
2. ¢Como aborda seguridad y politicas de cancelacion en la comunicacidn digital?

Bloque 6. Apoyos y propuestas
1. ¢Qué apoyos necesitaria (capacitaciones, banco de contenidos, pauta cooperada, sefialética digital,
traduccion)?
2. Tres acciones concretas que, a su juicio, reactivarian la demanda en 3-6 meses.
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e Turistas/Visitantes (nacionales y extranjeros)

Guia de entrevista

Objetivo: Analizar el impacto del marketing digital en la reactivacion turistica del canton Salinas,
considerando la participacion del sector publico como privado, con el fin de desarrollar estrategias efectivas que
impulsen el crecimiento del turismo.

Nota: La informacion que se proporcione es de caracter personal y uso exclusivo para propositos académicos. Se
podra verificar si el canton tiene potencial para el crecimiento turistico cultural.

Instrucciones: La entrevista podra responder las preguntas de manera abierta, dando su perspectiva para cada una de
ellas.

Bloque 1. Perfil y viaje
1. Origen, tipo de viaje (familia/pareja/amigos/solo), canal por el que conocio Salinas.
2. ¢Qué canales digitales uso para informarse y decidir (Google/Maps,
Instagram/TikTok, web del prestador, OTAS)?

Bloque 2. Busqueda y comparacion
1. ¢Le resulto facil encontrar y comparar precios/disponibilidad? ¢En qué canal fue méas
claro?
2. ¢Qué tanta confianza le genera las resefias/UGC frente a la publicidad tradicional?

Bloque 3. Reserva y experiencia digital
1. ¢Reservo directo con el prestador? Si si: ¢qué tan simple fue (<2 clics)? Si no: jpor
qué prefirio OTA/otro canal?
2. ¢Lainformacion bilingue (ES/EN) influy6 en su decision (en caso de visitante
extranjero u opciones para amigos)?
3. ¢Ver préacticas de sostenibilidad (residuos, agua, energia) influy6 en su eleccion?

Bloque 4. Seguridad y satisfaccion
1. ¢Como incidié la percepcion de seguridad del destino en su decision? ;Qué mensajes 0
contenidos le dieron tranquilidad?
2. Satisfaccion con la experiencia digital (informacion clara, tiempos de respuesta,
medios de pago, postventa).

Bloque 5. Mejora

1. Tres cambios que harian mas facil planificar, comparar y reservar en Salinas.
2. ¢Recomendaria el destino? ;Por qué?
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Anexo 4 Fotos

e Entrevista realizada a Msc. Marina Sovenis, técnica del departamento de
Turismo del Canton Salinas.

Fuente: Ivelth Pefia

e Entrevistas realizadas a los prestadores turisticos.
Lugar: Salinas

Fuente: Ivelth Pefia
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Lugar: Chipipe

Fuente: Ivelth Pefia

Lugar: Anconcito

Fuete: Ivelth Pefia
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Encuestas aplicadas a turistas del canton Salinas.

Lugar: Malecon de Salinas

Fuente: Ivelth Pefia

Lugar: Chipipe

Fuente: Ivelth Pefia

95



Lugar: La Loberia
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Fuente: Ivelth Pefia
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Lugar: Anconcito - Acantilado
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e Playa Punta Carnero

Fuente: Ivelth Pefia
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e Playa La Carolina

Fuente: Ivelth Pefia

e Playa La Loberia
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Fuente: Ivelth Pefia
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Playa Acantilado

Fuente: Ivelth Pefia
Aplicando encuestas en la playa de Punta Carnero

Fuene: lvelth Pefia
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