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Resumen

El turismo y el marketing digital han revolucionado paralelamente un poder consolidado en poder
generar y/o encontrar un nicho de mercado para turistas locales, nacionales e internacionales. El
objetivo de la presente investigacion es generar un impacto en el sector Turisticos por medio de
estrategias de Marketing Digital aplicado en caso real en la ciudad Carlos Julio Arosemena Tola,
provincia de Napo para fomentar los atractivos turisticos del canton. Con el uso de herramientas
digitales. La metodologia utilizada se baso en la observacion directa y en el levantamiento de
informacion real por medio de encuestas aplicadas a la Poblacion Econémicamente Activa de
Turistas en el cantdn por ser la méas recurrente en cuanto al tema de visitas, también se entrevistd
al Director de desarrollo Econdmico, Social, Cultural y Turistico y a la Vicealcaldesa del canton,
el enfoque cualitativo y cuantitativo permitieron tabular los resultados evidenciando que el 52% de
las personas utilizan el internet para informarse sobre turismo a través de la pagina web y las redes
sociales, ademas se elabord la matriz FODA y el cruce de variables para elaborar las estrategias
que busquen mejorar el reconocimiento de la imagen turistica del canton Carlos Julio Arosemena
Tola para captar al publico objetivo a través de la interaccion en los diferentes medios digitales
como Facebook, Instagram, WhatsApp, Tik Tok, pagina web y posteriormente utilizar el Marketing
de contenidos mediante herramientas importantes dentro del posicionamiento SEO como los
keyworks o palabras claves, desarrollo del CHAT BOT, para finalmente dar seguimiento y control
mediante las métricas de Marketing. Se recomienda la aplicacion de la propuesta de plan de
marketing turistico como herramienta para mejorar el reconocimiento y atractivo turistico del
cantdén, mitigar las falencias existentes y dar un seguimiento del presente trabajo para alcanzar los

resultados deseados.

Palabras clave: marketing digital; redes sociales; ;estrategias; posicionamiento; Carlos julio

Arosemena; canton

Abstract
Tourism and digital marketing have simultaneously revolutionized a consolidated power in being

able to generate and/or find a market niche for local, national and international tourists. The
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objective of the present investigation is to generate an impact in the Tourism sector through Digital
Marketing strategies applied in a real case in the city Carlos Julio Arosemena Tola, province of
Napo to promote the tourist attractions of the canton. With the use of digital tools. The methodology
used was based on direct observation and the collection of real information through surveys applied
to the Economically Active Population of Tourists in the canton for being the most recurrent in
terms of visits, the Director of development was also interviewed. Economic, Social, Cultural and
Tourism and the Vice Mayor of the canton, the qualitative and quantitative approach allowed
tabulating the results, showing that 52% of people use the internet to find out about tourism through
the website and social networks, in addition developed the FODA matrix and the crossing of
variables to develop strategies that seek to improve the recognition of the tourist image of the Carlos
Julio Arosemena Tola canton to capture the target audience through interaction in differentdigital
media such as Facebook, Instagram, WhatsApp, Tik Tok, web page and later use Content
Marketing through imp tools ortants within SEO positioning such as keyworks or keywords,
development of the CHAT BOT, to finally monitor and control through Marketing metrics. The
application of the tourism marketing plan proposal is recommended as a tool to improve the
recognition and tourist attraction of the canton, mitigate existing shortcomings and follow up on

this work to achieve the desired results.

Keywords: digital marketing; social networks; ;strategies; positioning; Carlos Julio Arosemena;

canton

Resumo

O turismo e o0 marketing digital revolucionaram simultaneamente uma poténcia consolidada na
capacidade de gerar e/ou encontrar um nicho de mercado para turistas locais, nacionais e
internacionais. O objetivo da presente investigacdo € gerar impacto no setor de Turismo por meio
de estratégias de Marketing Digital aplicadas em um caso real na cidade Carlos Julio Arosemena
Tola, provincia de Napo, para promover os atrativos turisticos do cantdo. Com o uso de ferramentas
digitais. A metodologia utilizada baseou-se na observacédo direta e na recolha de informagéo real
através de inquéritos aplicados a Populagcdo Economicamente Ativa de Turistas do cantdo por ser
a mais recorrente em termos de visitas, tambem foi entrevistado o Diretor de Desenvolvimento. e

Turismo e o vice-prefeito do cantdo, a abordagem qualitativa e quantitativa permitiu tabular os
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resultados, mostrando que 52% das pessoas usam a internet para se informar sobre turismo por
meio do site e redes sociais, além disso, desenvolveu a matriz FODA e o cruzamento de variaveis
para desenvolver estratégias que buscam melhorar o reconhecimento da imagem turistica do cantdo
Carlos Julio Arosemena Tola para capturar o publico-alvo por meio da interacdo em diferentes
midias digitais como Facebook, Instagram, WhatsApp, Tik Tok, pagina da web e uso posterior
Contetdo Marketing por meio de ferramentas imp ortants dentro do posicionamento de SEO como
keyworks ou palavras-chave, desenvolvimento do CHAT BOT, para finalmente monitorar e
controlar atraves de métricas de Marketing. Recomenda-se a aplica¢do da proposta do plano de
marketing turistico como ferramenta para melhorar o reconhecimento e atracao turistica do cantéo,

mitigar as deficiéncias existentes e acompanhar este trabalho para alcancar os resultados desejados.

Palavras-chave: marketing digital; redes sociais; ;estratégias; posicionamento; Carlos Jalio
Arosemena; Cantéo

Introduccion

A nivel mundial existe una variedad innumerable de fauna y flora que han conformado distintos
atractivos turisticos en varios puntos geograficos, se puede mencionar que el turismo es un factor
sustentable para la economia de los paises, asi como en localidades cercanas a estos. En los ultimos
afios el sector turistico se vio afectado por el confinamiento que surgio a raiz de la pandemia de la
COVID-19, la industria turistica se encontraba atravesando una de sus peores crisis de la historia
a nivel mundial y Ecuador no fue la excepcion. A inicios del afio 2020 se paralizaron varias
actividades a nivel mundial entre ellas; vuelos nacionales e internacionales, tanto eventos publicos

como privados, festivales locales, atractivos culturales, afectando de tal forma el sector turistico.

El Ministerio de Turismo de Ecuador afirma que hasta diciembre del 2019 se increment6 en un
4,3% debido a la llegada de turistas a territorio nacional, entre los que se destacan visitantes de
paises como Estados Unidos, Espafia, Canada, Alemania y Francia, quienes tienen un gasto
promedio por estancia mayor a los de otros paises (MT, 2022). De igual manera, se conoce que la
ciudad mas visitada por los turistas del Ecuador es Guayaquil, que recibi¢ el afio pasado un total
de 1'418 556 visitas nacionales y un total de 692.704 visitantes extranjeros (INEC, 2020).
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Por otra parte, los turistas que llegan a la provincia de Napo pasan a visitar algunos de los lugares
turisticos que ofrece el canton Carlos Julio Arosemena como son, rutas agricolas, entre otras que
promueven al desarrollo econdmico del canton Carlos Julio Arosemena es un canton ubicado en la

provincia del Napo.

Antecedentes de investigacion

Anteriormente ya se hicieron estudios de marketing digital (Gutiérrez Jonathan & Pérez Sofia,
2021) para una empresa en la ciudad de Ambato, misma que tuvo como objetivo el posicionamiento
de la marca en base a los resultados se pudo conocer que las estrategias de marketing digital
aplicadas son fundamentales y tienen gran afluencia en un contexto en el cual el posicionamiento
de la marca del centro médico Integral se ha ido elevando considerablemente con visitas,
interacciones, comentarios y compartidas de un publico objetivo y debido a la emergencia sanitaria
de la COVID 19 una de las formas mas eficaces es dar a conocer los productos y servicios de la
empresa a través de medios y plataformas digitales.

En el mundo la informacién es un producto emergente de un sistema y las empresas se valen de
ella para relacionarse con sus mercados, generando marketing, mismo que estudia la mente del
consumidor para conocer aquellas necesidades y satisfacerlas, las personas también usan la
informacion que les proveen las empresas para tomar decisiones. Ambos, cliente y marca, buscan
y reciben informacién y generan sus interpretaciones, que terminan generando, impulsando o
inhibiendo una relacién. Hoy, la importancia de la informacidn es tan grande que la investigacion
se realiza sobre plataformas que recorren las redes sociales, reconocen las palabras mas
mencionadas, interpretan el sentimiento de los usuarios, miden las recomendaciones, identifican
qué mensajes e incentivos generaron respuestas y cuales pasaron desapercibidos (Edwards, 2020).
Finalmente, segln un estudio realizado en la ciudad de Guayaquil, menciona que para desarrollar
Marketing turistico siguieron cinco pasos: los cuales fueron un analisis de la situacion actual del
objeto de estudio seguido por estrategias de marketing un presupuesto y control, permitiendo de tal
forma comprobar la utilidad de las estrategias méas eficaces para promocionar los atractivos
turisticos (Ruiz, 2017).

e Las5 “A” el recorrido del consumidor en un mundo conectado
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Averiguacion

i

Figura 1-1: Las5 A
El marco de las 5 “A” constituye una herramienta flexible que se pueda aplicar a todos los sectores.
Cuando lo utilizamos para describir el comportamiento del consumidor sirve para trazar una linea
que se acerca mas al recorrido real de este hasta la compra. Permite hacer comparaciones entre
sectores, lo que revela las caracteristicas de cada uno. También puede arrojar luz sobre la relacion
de una empresa con sus consumidores y compararla con la de sus competidores. Si una empresa
ve, por ejemplo, que el recorrido de sus consumidores resulta muy diferente al tipico de su sector,
podria estar descubriendo un factor clave de diferenciacion o algin problema que desconocia en la

experiencia de los consumidores con su producto (Kartajaya et al., 2018).

Caracteristicas del marketing digital

El marketing digital se caracteriza por dos aspectos fundamentales: la personalizacion y la
masividad. Los sistemas digitales permiten crear perfiles detallados de los usuarios, no solo en
caracteristicas sociodemogréaficas, sino también en cuanto a gustos, preferencias, intereses,
busquedas, compras. La informacion que se genera en internet puede ser totalmente detallada. De
tal manera, es mas facil conseguir un mayor volumen de conversion en el mundo online que en el

mundo tradicional (Seelman, 2017).
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Figura 2-1: Caracteristicas del Marketing Digital
Fuente: (Seelman, 2017)

Por otra parte, tenemos también las siguientes caracteristicas del marketing digital tales como:

Costos significativamente menores

Cualquier campafia publicitaria en medios tradicionales puede llegar a tener un valor
excesivamente elevado, pudiendo ascender a millones de dolares por pieza publicitaria
(dependiendo del formato). En el marketing digital estos costos son menores, al existir una gran
variedad de formatos y canales publicitarios.

Al poder escoger de manera flexible el tipo de publicidad que va a ser mostrada en internet, los

gastos de la inversién podran adaptarse tranquilamente al presupuesto del que se disponga.

Segmentacién més exhaustiva

En internet es mucho mas sencillo poder segmentar la audiencia exactamente como se desee,
utilizando tantos parametros como se considere necesario: edad, ubicacion geogréfica, palabras
claves, sexo, forma en la que accede a internet, intereses, redes sociales utilizadas y otros muchos
mas.

Esta capacidad de segmentar al publico objetivo de manera milimétrica es una de las principales
caracteristicas del marketing digital, ya que permite configurar cada campafa publicitaria para que

le aparezca exactamente al publico objetivo que podria convertirse en clientepotencial.
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Integracion con el consumidor y sus necesidades

Atras quedo la época en la que las compaiiias se centraban en simplemente mostrar un producto o
servicio a la mayor cantidad de consumidores posibles. En el marketing digital se trata de establecer
una conexion con los clientes y conversar con ellos.

La opinion del consumidor se convierte en un objeto invaluable, por lo que es importante ofrecer,
mas que un producto, una nueva experiencia a través de un mensaje importante y enriquecedor.
Esto se debe a que cada cliente feliz se convertira en un cliente fiel de la marca, y podra servir

como agente multiplicador de la misma.

Resultados inmediatos
Gracias al marketing digital, es posible medir de manera inmediata las reacciones de los usuarios
ante cualquier campafia publicitaria digital, pudiendo, ademas, obtenerse una gran cantidad de

datos estadisticos que serviran para mejorar y modificar dichas campafias de ser necesario.

Mayor flexibilidad y menor tiempo de reaccién

Gracias a la posibilidad de poder observar las reacciones de los usuarios inmediatamente, es posible
corregir cualquier error o realizar modificaciones a las campafias en cuestion de algunos minutos.
Esto se debe a que los datos de comportamiento de los usuarios pueden ser estudiados en poco
tiempo para reaccionar adecuadamente y tomar las medidas necesarias en cada caso, con el fin de

causar un mayor impacto positivo entre los clientes potenciales (MD, 2022).

Las 4f de marketing digital

En primer lugar, es necesario conocer las 4ps o Estrategias del marketing son: precio, producto,
plaza, y promocion. Con la sinergia que se ha dado entre Marketing y el avance de la tecnologia se
ha logrado obtener el marketing digital basdndose en la red del Internet que actualmente esta siendo
parte de la vida cotidiana, dando como resultado las 4F, a continuacion, se dan a conocer las claves
del marketing Digital.

A continuacion, se explican méas detalladamente:
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Este depende mucho de la creatividad que se
aplique para despertar un flujo que genere interes
hacia la informacion del anunciante.

Es lo mas practica y accesible
para el consumidor,

Consta de la comunicacion en
tiempo real

Para seguir manteniendo a clientes fieles a la
marca hay que ser mas que imaginativos tal ves
dar algo a cambio de la fidelidad.

Figura 3-1: Las 4F de marketing digital
Fuente: (Cortés, 2021).

Las 4F del marketing segun Fleming son.

Flujo. - Se refiere a la interactividad de un sitio web y el valor agregado que se ofrezca al usuario.
Es decir, es el estado mental que entra un usuario de Internet, al sumergirse en una web que le
ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afiadido.

Por tanto, es el primer contacto del usuario, en el cual no abra una accion, pero es el camino tomado
para llegar a tu plataforma digital. Por ello, hay que tomar en cuenta la forma como el usuario
interactla con las diferentes paginas o botones de tu sitio web, el cual debe ser simple y practico.
Funcionalidad. - Es la usabilidad o experiencia de usuario, es decir como es el uso 'y como lo ve
tu usuario, basicamente tiene relacion con el disefio del sitio web. La idea en esta fase es evitar que
los usuarios abandonen la pagina o que se sientan decepcionados de haber ingresado.

Por esta razon debe ser atractiva, con una navegacion clara, cbmoday a la vez (til para los usuarios.
El disefio debe de ser lo suficiente agradable, minimalista e intuitivo para que los usuarios puedan
navegar comodamente por las diferentes secciones de tu web.

Feedback. - Consiste en la retroalimentacion, significa dialogar con el cliente para conocerlo mejor
y construir una relacién basada en sus necesidades, que permita personalizar en funcién de esto la
plataforma. Implica la escucha activa de tus usuarios. Esto es fundamental para saber como los

usuarios se interrelacionan con las marcas, lo cual ayudard a generar confianza y lazos entre el
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cliente y la empresa. a su vez genera un resultado de reputacion favorable para la marca y los
usuarios sentirdn que son escuchados y toman en cuenta sus opiniones.

Fidelizacion. - Define que el cliente es infiel por naturaleza, dada la amplia variedad de ofertas a
las cuales se somete diariamente, por ello es importarte captar, vender y retener. Por lo tanto, la
retencion no sélo se realiza después de la venta, siendo la idea entonces de captar al usuario y
retenerlo para que éste continlle como fan de la marca, producto o servicio, y esto se logra por
medio de contenido de valor (la Merca, 2020).

En definitiva, las 4 F del marketing digital son factores fundamentales para la creacion de
estrategias Optimas. Siendo de vital importancia saber como aplicarlas y utilizarlas de manera
correcta estos canales de comunicacion. Cabe recalcar que, se debe actualizar y optimizar

constantemente el contenido a través de diversas herramientas.

Las tic en el marketing digital

Aunque las TIC e internet no se consideraron inicialmente como un instrumento critico para el
desarrollo de las tareas de gestion interna de los destinos turisticos, en la actualidad juegan un papel
clave para facilitar la experiencia turistica antes, durante y después de la visita, al igual que para
coordinar a todos los agentes involucrados en el destino. Se ha convertido en un elemento esencial
en el dia a dia de los destinos, especialmente en lo relativo a la puesta en marcha y control de las
acciones de marketing online, asi como a la obtencion de informacion derivada y procedente del
entorno online en general.

Tras una etapa emergente en la que el uso se centrd en la mejora de la gestion de los procesos
internos de los destinos, en estos momentos las nuevas tecnologias han ampliado e intensificado su
radio de actuacién hacia areas, sobre todo, vinculadas con el marketing, la promocion y la

comercializacion turistica (Giner Sanchez, 2018).

Turismo comunitario en ecuador

Un pais que ha encontrado fuertes apoyos en el turismo comunitario es Ecuador, considerando que
las comunidades han logrado ser autdbnomas a través del turismo comunitario. En Ecuador,
comunidad es un término con una amplia dimension histdrica, juridica, socio organizativo, de

reivindicacion politica indigena campesina y de gestion de recursos, que se enmarca en la vida
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cotidiana de muchos ecuatorianos. EI desarrollo del turismo comunitario ha permitido que el
Gobierno ponga su interés en la region con el fin de mejorar los sistemas de alcantarillado,
transporte y accesibilidad. Asi mismo, ha propuesto la identificacion de talentos y saberes en
habitaciones locales, para apoyar y fomentar nuevos emprendimientos de base turistica (Ortiz et
al., 2018).

Planificacion turistica

Lo expuesto hasta este punto permite observar que el desarrollo local del turismo tiene que ver con
un proceso de planificacidn. Para comprender este término se puede partir en un inicio del concepto
general de planificacion, el cual es entendido como un proceso asistematico en el que primero se
establece una necesidad y luego se desarrolla la mejor manera de enfrentarse a ella identificando
las prioridades y principios funcionales, junto con un buen plan de accion se podria traducir en
tener una clara comprension de los elementos necesarios para lograr los objetivos, establecer
prioridades y tomar decisiones, maximizar los recursos més limitados en beneficio de las acciones

que alcanzaran el objetivo propuesto.

Que es marketing turistico

En los ultimos afios se ha hecho popular el uso de marketing en el sector empresarial y
organizaciones, asi como en el sector turistico se ha empezado a relacionar el marketing ademas
que va de la mano con la denominada responsabilidad social corporativa siendo, una de las
herramientas principales del nuevo marketing. EI nuevo marketing comprende que las empresas
turisticas deben satisfacer las necesidades de los turistas, pero sin perjudicar a la sociedad, sino
respetandola. Ademas, para un marketing turistico eficaz es necesario tomar en cuenta el marketing
estratégico y posteriormente seguir con el marketing operativo en el cual se toma la accién y se la
ejecuta (Ballina, 2018).

Modelo de marketing digital a utilizar
El modelo al cual nos basaremos sera el modelo SOSTAC, es uno de los mas comunes y populares
al realizar un plan de marketing.

I Modelo SOSTAC
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Toda organizacion necesita disponer de un plan de marketing coherente, estructurado y controlable.
Uno de los modelos mas populares es el SOSTAC, basado en una secuencia circular que permite,
desde la situacion actual de la organizacion, elaborar una serie de pasos para lograr determinados
objetivos con realimentacion del proceso global.

¢Que significa SOSTAC?

La palabra sintetiza una estructura para el plan de marketing, basada en 6 fases sucesivas:
Analisis de la situacion: ;donde estamos ahora?

Obijetivos: ¢a donde queremos llegar?

Estrategia: ¢como llegar hasta alli?

Técticas: los detalles de la estrategia

Acciones: los detalles de la tactica

Control: mediciones y métricas para ver si «estamos llegando» o no.

1
Situation
analysis

Objectives

Strategy

SOSTAC

Figura 4-1: Modelo SOSTAC
Fuente: (Madero, 2020)
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Andlisis de la situacion

e Clientes

e Competidores

e Socios (e intermediarios)

e Lapropia organizacion (fortalezas y debilidades)

e Tendencias del mercado (oportunidades y amenazas)

e Rendimiento/resultados (KPI)

Metodologia de la investigacion

Poblacién

Para la presente investigacion se aplico la formula para cantidades finitas, puesto que el universo
es conocido, la SECCION DE TURISMO del GAD Cantonal de Carlos Julio Arosemena Tola
manifiesto informacion pertinente sobre la visita de los turistas en el afio 2021, los cuales fueron
de 3452. Ademas, se tomo aquel dato del afio 2021 considerando que aln no existen registros de
los turistas en el presente afio 2022 debido a que recién se esta tomando la reactivacion en los
distintos sectores turisticos por motivos obvios como fue la COVID-19. La informacion obtenida
por la Seccion de Turismo se enfoc6 a la poblacion econdémicamente Activa turistas y

posteriormente se procede con el calculo.

Célculo de la muestra
Procedemos a calcular la muestra, para lo cual utilizamos la siguiente formula:

Donde:

ZZ*N*p*q

N EN-D+ @

n = Muestra NUmero de encuestados
Z = Intervalo de confianza 95% = 1,96

p = Probabilidad de ocurrencia 50% =0,5

q = Probabilidad de no ocurrencia 50% =05
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N = Poblacion 3452
e = Margen de Error 5% = 0,05

(1,96)2.0,5.0,5 .3452

" = 3752(0,05)2 F (1,96)2.0,5.05
3,84.0,5.0,5 .3452
n =
3452 (0,0025) + (3,84).0,5.0,5
3313,92
n=-——
8.63 + 0,96
_3313.92
952

n = 348

Nota: Se utilizo el 5 % en el margen de error porque se desarrollo el levantamiento de informacion
mediante las encuestas evitando el sesgo de informacion. Segun lo que menciona el autor que en
caso de ser control de calidad se utiliza el 1% y tampoco el 10 % porque va a ver un sesgo mas
pronunciado de la informacion (Astous et al., 2018).

Instrumentos De Investigacion

Cuestionario

Esta técnica consiste en recopilar informacion de: sugerencias, opiniones, respuestas y datos
generales que se proporcionen a preguntas formuladas sobre los diversos indicadores que se
pretenden explorar a través de este medio. El cuestionario se utilizara para efectuar un estudio de
mercado que nos permita conocer la situacién actual del cantdn Carlos Julio Arosemena Tola con
respecto al sector turistico.

e Guia de Entrevista
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El guion de la entrevista contiene los temas que deben ser tratados en la conversacion. En relacion
con el tema a investigar. La entrevista se realizara a dos autoridades del GAD cantonal Carlos Julio

Arosemena Tola.

Idea a Defender

El impacto tras la aplicacion de un plan de marketing digital fomentara los atractivos turisticos en
el Canton Carlos Julio Arosemena Tola, provincia de Napo.

Resultado y discusion de resultados

Resultados

1. Seleccione, por lo menos dos. ¢ Cudles de las siguientes actividades son sus preferidas en

sus tiempos libres?
Tabla 1-3: Encuesta. Pregunta 1

Opciones Respuestas % Encuestados Porcentaje
Deportes 151 434% 77 22%
Organizar fiestas 35 10,1% 18 5,1%
Visitas culturales 59 17% 30 8,68%
Ayudar en casa 62 178% 32 9,12%
Jugar en casa o al aire 39 11,2% 20 5,74%
libre

Ver peliculas 66 19% 34 9,71%
Viajar 134 38,5% 69 20%
Conocer lugares 134 38,5% 69 20%
Total 680 195,5% 348 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
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. Cuales de las siguientes actividades son sus
preferidas en sus tiempos libres?

W Deportes
20% 22% m Organizar fiestas
w | K%
20% 89 W Visitas culturales

10% % %

Ayudar encasa

Grafico 1-3: Encuesta. Pregunta 1
Fuente: Encuesta, 2022.

Anélisis: La mayor parte de las personas encuetadas indicaron como prioridad las siguientes
actividades como son los deportes, seguido por viajar y conocer lugares. Por otra parte, las
actividades menos preferidas son jugar en casa o al aire libre y organizar fiestas.

2. ¢Cuéando visita lugares turisticos con quienes normalmente asiste?

Tabla 2-3: Encuesta. Pregunta 2

Variable Respuestas %
Familia 202 58%
Amigos 159 45,7%
Solo 48 16,8%
Pareja 78 22,4%
Total 348 100%

Fuente: Encuesta, 2022.

¢ Cuando visita lugares turisticos con quienes
normalmente asiste?

M Familia
10% 8 41% W Amigios
" Solo
33%
o Pareja

Gréfico 2-3: Encuesta. Pregunta 2
Fuente: Encuesta, 2022.
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Analisis: Segun las personas encuestadas mencionaron que al visitar lugares turisticos asisten
comunmente con familiares y amigos ubicandolos en el grafico como las variables con mayor
prioridad.

3. Seleccione una respuesta. ¢Con que frecuencia va de paseo?

Tabla 3-3: Encuesta. Pregunta 3

Opciones Encuestados  Porcentaje
1 vez al afio 66 19%

2 a 3 veces al 166 47,7%
ano

4 a5 veces al 75 21,6%
ano

Mas de 6 veces 41 11,7%

al afo

Total 348 100%

Fuente: Encuesta, 2022.

;Con que frecuencia va de paseo?

M 1 vez al aho

12% 9%

M 2 a3 veces al afio

0,
48% m4 a5 veces al afo

Grafico 3-3: Encuesta. Pregunta 3
Fuente: Encuesta, 2022.
Analisis: Las personas indicaron como prioridad que viajan de 2 a 3 veces en el afio se podria decir
que uno de los factores puede ser la economia considerando que la reactivacion recién se viene
generando después de haber pasado dos afios en el cual la COVID- 19 se mantenia sumamente
latente. Un 11,8 % de las personas van de paseo mas de 6 veces al afio, siendo la de menor

preferencia entre las demas variables.
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4. ¢En qué fecha del afio cominmente realiza viajes de paseo?
Tabla 4-3: Encuesta. Pregunta 4
Opciones  Siempr % Casi % A % Casi % Nunc %

e siempr vece nunc a
e S a

Enero- 28 8% 68 195 107 30,7 79 22,7 66 19,0
Marzo % % % %
Abril- 14 4% 64 184 126 36,2 75 216 69 19,8
Junio % % % %
Julio- 30 8,6% 89 25,6 112 322 71 20,4 46 13,2
Septiemb % % % %
re
Octubre- 79 22,7 130 374 92 26,4 33 95% 14 4%
Diciembr % % %
e
Feriados 78 22,4 111 31,9 103 29,6 41 11,8 15 4,3%
Nacionale % % % %
S
Vacacion 77 22,1 87 25% 96 276 50 14,4 38 10,9
es de % % % %
trabajo

Fuente: Encuesta, 2022.
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(En qué fecha del afio cominmente realiza viajes de paseo?
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Gréfico 4-3: Encuesta. Pregunta 4
Fuente: Encuesta, 2022.

Anélisis: La fecha con mayor prioridad y de mayor preferencia para viajar entre las personas
encuestadas estan octubre- diciembre, los feriados Nacionales y por ultimo las vacaciones de
trabajo dejando como menos prioridad a enero- marzo y abril-junio. Se considera que las personas
ocupan su tiempo libre para aprovechar en paseos y salir de la rutina, se puede notar que diciembre
es la época Navidefia en el cual las familias prefieren optar por mads momentos para compartir por
lo tanto como se puede observar en el grafico es la prioridad y la que sobresale entre las demas.

5. ¢Cudl es el tipo de turismo que usted prefiere realizar?

Tabla 5-3: Encuesta. Pregunta 5

Opciones  Siempr % Casi % A % Casi % Nunc %

€ siempr vece nunc a
e S a

Aventura 95 27,3 130 374 86 2477 25 72% 12 3,4
% % % %

Religioso 24 6,9% 89 256 156 448 54 155 25 7,2
% % % %

Festivo 39 112 141 405 128 36,8 34 9,8% 6 1,7
% % % %

Naturalez 78 22,4 150 431 91 26,1 20 57% 9 2,6
a % % % %
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Cultural 82 236 120 345 93 26,7 31 8,9% 22 6,3
% % % %
Fuente: Encuesta, 2022.

(Cudl es el tipo de turismo que usted prefiere realizar?

200
156 1 150
150 130 }28 120
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W Siempre M Casisiempre MAveces Casinunca M Nunca

Gréfico 5-3: Encuesta. Pregunta 5
Fuente: Encuesta, 2022.

Analisis: Como se puede observar en la grafica de barras, la gente prefiere el turismo festivo
seguido por el turismo que implica la naturaleza, siendo estos las de mayor relevancia. Ademas, se
puede reflejar que entre el turismo de aventura y cultural van a la par y la menos relevancia elegida
por las personas se encuentra el turismo religioso.

6. Seleccione una sola respuesta. ¢ Cudl es la region del Ecuador que usted preferiria visitar?
Tabla 6-3: Encuesta. Pregunta 6

Opciones Encuestados Porcentaje
Costa 88 25,3%
Sierra 64 18,45%
Oriente 161 46,3%
Insular 35 10,1%
Total 348 100

Fuente: Encuesta, 2022.
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. Cuail es la region del Ecuador que usted preferiria
visitar?

m Costa
: 10&15% W Sierra
| W Oriente

Insular

Grafico 6-3: Encuesta. Pregunta 6
Fuente: Encuesta, 2022.

Analisis: El 46, 3% de las personas que fueron parte de la encuesta consideran que la region que
desearian visitar es el Oriente puede deberse a varios factores ya sea el clima, los paisajes y
atractivos turisticos con los cuales cuenta entre otros aspectos, por otro lado, un 25,3 % preferiria
visitar la region de la Costa y con un 18,4% siendo el de menor relevancia es la region insular ya
sea por el presupuesto que se necesita para visitar aquel lugar.

7. Seleccione una sola respuesta. ¢ Cudl es el aspecto mas relevante que considera usted al

visitar un atractivo turistico?
Tabla 7-3: Encuesta. Pregunta 7

Opciones Encuestados Porcentajes
Deportes extremos 42 12,1%
Gastronomia 94 27,0%
Camping 31 8,9%
Balnearios 65 18,7%
Paisajes e Instalaciones 113 32,5%
Ninguno 3 0,9%

Total 348 100

Fuente: Encuesta, 2022.
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. Cuail es el aspecto mas relevante que considera usted al
visitar un atractivo turistico?

W Deportes extremos M Gastronomia Camping
Balnearios m Paisajes e Instalaciones m Ninguno

Gréfico 7-3: Encuesta. Pregunta 7
Fuente: Encuesta, 2022.

Analisis: Como se puede observar el aspecto con mayor relevancia fue paisajes e instalaciones con
un 32, 5 % es posible que se deba a que al asistir con la familia a los lugares turisticos tiendan en
hacer actividades grupales gue incluyan a todos los integrantes, entre los cuales pueden estar nifios,
personas de la tercera edad, mujeres embarazadas y como también personas con discapacidad. El
menor aspecto para considerar para visitar lugares turisticos fue el Camping tal vez se deba a la
inseguridad de los ultimos tiempos, en el pastel se encuentra representado por un 8,9 %.

8. Seleccione una respuesta. ¢(Con que frecuencia navega en

internet?Tabla 8-3: Encuesta. Pregunta 8

Opciones Encuestados Porcentajes
1 dia a la semana 10 2,9%

2 a 3 dias a la semana 86 24,7%

4 a 6 dias a la semana 70 20,1%
Todos los dias 182 52,3%
Total 348 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
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;Con que frecuencia navega en internet?

m1 dia alasemana
m2a3diasalasemana
w4 a6 diasa lasemana

Todos los dias

Gréfico 8-3: Encuesta. Pregunta 8
Fuente: Encuesta, 2022.

Anélisis: La frecuencia del uso de internet que indicaron las personas en su mayoria fue de todos

los dias representada con un 52,3 % fue mas de la mitad de las 348 personas que participaron de la

encuesta probablemente porgque nos encontramos en la era digital y cada vez va avanzando junto

con las nuevas generaciones.

9. Seleccione una sola respuesta. ¢Usted, a través de que medio se informa sobre los
atractivos turisticos a visitar?

Tabla 9-3: Encuesta. Pregunta 9

Opciones Encuestados Porcentaje
Redes Sociales 278 79,9%
Paginas web 35 10,1%
Medios tradicionales (TV, Radio) 35 10,1%
Otros especifique 0 0

Total 348 100%

Fuente: Encuesta, 2022.

(Usted, a través de que medio se informa sobre los
atractivos turisticos a visitar?

M Redes Sociales

m Paginas web

m Medios tradidonales
(TV. Radio)

Grafico 9-3: Encuesta. Pregunta 9
Fuente: Encuesta, 2022.
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Analisis: El pastel indica una evidente representacion de 79,9 % siendo estas las personas que
dieron prioridad a las redes sociales, considerando que las usan para informarse sobre los atractivos
turisticos, tal respuesta a sido de gran magnitud dejando evidentemente claro el gran potencial e

Impacto que tienen las redes sociales en la sociedad.

10. Seleccione de acuerdo con su criterio. Con que frecuencia utiliza las siguientes redes

sociales:
Tabla 10-3: Encuesta. Pregunta 10
Redes MF % F % O % R % N %
Sociales
Facebook 236 67,82% 81 233% 20 575% 9 259% 2 0,6%
WhatsApp 233 67% 92 264% 17 49% 6 17% O 0,0
Instagram 131 37,6% 109 31,3% 41 11,8% 33 95% 34 9,8%
Twitter 49 141% 117 33,6% 43 124% 47 13,5% 92 26,4%
Pinterest 41 118% 102 293% 49 141% 39 112% 117 33,6%
YouTube 128 36,8% 139 399% 51 147% 17 49% 13 3,7%
Tik tok 132 379% 92 26,4% 38 10,9% 35 10,1% 51 14,7%
Telegram 66  19% 96 276% 40 115% 33 95% 113 32,5%
Fuente: Encuesta, 2022
Con que frecuencia utiliza las siguientes redes sociales:

250 236
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Gréfico 10-3: Encuesta. Pregunta 10
Fuente: Encuesta, 2022.
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. @

Analisis: En el grafico de barras se puede observar que las redes sociales utilizadas con mayor
frecuencia son Facebook y WhatsApp probablemente se deba a que son aplicaciones faciles de
utilizar desde el celular mas que todo el WhatsApp siendo una aplicacion sencilla de manipular que
lo pueden usar desde los nifios hasta las personas de la tercera edad. Posteriormente se evidencia
que las demaés redes sociales van a la par como son: YouTube, Instagram, Tik Tok, y siendo la
menos usada Telegram y Twitter.

11. Seleccione una sola respuesta. ¢A través de que medio le gustaria recibir informacion

sobre turismo?
Tabla 11-3: Encuesta. Pregunta 11

Opciones Encuestados Porcentaje
Redes Sociales 290 83,3
P&ginas web 30 8,6

Blogs 0 0,0

Medios tradicionales 28 8,0

(TV, Radio)

Total 348 100

Fuente: Encuesta, 2022.

oA través de que medio le gustaria recibir
informacion sobre turismo?

M RedesSociales

M Paginas web

Gréfico 11-3: Encuesta. Pregunta 11
Fuente: Encuesta, 2022.

Analisis: De las 348 respuestas obtenidas se refleja que en un 83,3% de las personas prefieren
recibir la informacion sobre turismo por medio de las redes sociales, se puede mencionar que tal
situacion se debe a que nos encontramos en la era digital. Por otra parte, el 8% prefiere los medios
tradicionales ya que serian personas que probablemente no hacen uso de las redes sociales por

motivos de tiempo o por que no estan acostumbrados a los nuevos medios digitales.
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12. ¢ De la provincia de Napo, sefiale que lugares turisticos usted conoce?
Tabla 12-3: Encuesta. Pregunta 12

Opciones Respuestas Porcentaje Encuestados Porcentaje
Termas Oyacachi (Chaco) 63 18,1 38 11,1
Laguna de Papallacta 127 36,5 78 22,3
(Quijos)

Cavernas Jumandy 140 40,2 86 24,6
(Archidona)

Playa de los monos 137 39,4 84 24,1
Misahualli (Tena)

Petroglifos (Arosemena 74 21,3 45 13,0
tola)

Otro Especifique 17 4,9
Ninguno 20 5,8 12 3,5
Laguna Azul 4 1,2 2 0,7
El Arca 2 0,6 1 0,4
Balneario rio Anzu 1 0,3 1 0,2
Pukayaku 1 0,3 1 0,2
Total 569 163,7 348 100,0

Fuente: Encuesta, 2022.

.De la provincia de Napo sefiale que lugares
turisticos usted conoce?

P,
m Termas Oyacachi ( Chaco)

m Laguna de Papall acta (Quijos)

m Cavernas Jumandy (Archidona)

Gréfico 12-3: Encuesta. Pregunta 12
Fuente: Encuesta, 2022.
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Analisis: De las 384 respuestas obtenidas se puede evidenciar en el grafico de barras que en su
mayoria las personas conocen la Caverna Jumandy seguido por la Laguna de Papallacta y la Playa
de los monos entre las demas personas mencionan no a ver visitado aquellos lugares turisticos en
ninguin momento y otros a su vez nos indican que han visitado lugares como: Laguna Azul, El Arca,
Pukayaku.

Tabla 13-3: Hallazgos

Tabla 14-3: Hallazgos

Hallazgos

1. La mayor parte de las personas que participaron de la presente encuesta son
mujeres representado con un 50,6 %.

2. Los turistas quienes dieron sus respuestas se encuentran en un rango de edad de
26 a 35 afios con un 37,1 %. Se puede mencionar que aquel rango de edad debe
ser a causa de factores como la estabilidad econdémica tomando en cuenta que es
un aspecto importante para poder viajar.

3. Los turistas indicaron como prioridad las siguientes actividades como son los
deportes, seguido por viajar y conocer lugares.

4. Las personas al visitar lugares turisticos asisten comunmente con familiares y
amigos.

5. Las personas indicaron como prioridad que viajan de 2 a 3 veces en el afio se
podria decir que uno de los factores puede ser la economia considerando que la
reactivacion recién se viene generando después de haber pasado dos afios con
periodos de confinamiento por la COVID-19.

6. Las personas representadas con un 53,7 % indico que establecen de 2 a 3 dias
para realizar un paseo, puede ser porque no viajan seguido para tomarse
solamente un dia.

7. La fecha con mayor prioridad para viajar, estan octubre- diciembre, los feriados
Nacionales y por ultimo las vacaciones de trabajo dejando como menos prioridad
a enero- marzo y abril-junio.

8. La gente prefiere el turismo festivo seguido por el turismo que implica la

naturaleza, siendo estos las de mayor relevancia.
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9. El 46, 3% de las personas que fueron parte de la encuesta consideran que la region
que desearian visitar es el Oriente puede deberse a varios factores ya sea el clima,
los paisajes y atractivos turisticos con los cuales cuenta entre otros aspectos.

10. El aspecto con mayor relevancia fue paisajes e instalaciones con un 32, 5 % es
posible que se deba a que, al asistir con la familia a los lugares turisticos tiendan
en hacer actividades grupales que incluyan a todos los integrantes, entre los
cuales pueden estar nifios, personas de la tercera edad, mujeres embarazadas y

como también personas con discapacidad.

11. La frecuencia del uso de internet que indicaron las personas en su mayoria fue de
todos los dias representada con un 52,3 % fue mas de la mitad de las 348
personas.

12. Las redes sociales utilizadas con mayor frecuencia son Facebook y WhatsApp
probablemente se deba a que son aplicaciones féciles de utilizar desde el celular.

13. De las 348 respuestas obtenidas se refleja que en un 83,3% de las personas
prefieren recibir la informacion sobre turismo por medio de las redes sociales, se
puede mencionar que tal situacion se debe a que nos encontramos en la era digital.

14. Las personas conocen la Caverna Jumandy seguido por la Laguna de Papallacta
y la Playa de los monos entre las demas personas mencionan no a ver visitado.

Lo que nos pone en desventaja con los otros cantones.

Diagndstico FODA
El diagnostico FODA se realiza para conocer todo lo que envuelve a la empresa es decir su entorno
externo e interno. De esta manera se puede tomar decisiones que den mejoras y eliminen las

falencias existentes.
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Tabla 15-3: Diagnéstico FODA
DEBILIDADES

FORTALEZAS

Diversidad de flora y fauna.
Cultura y costumbres ancestrales
Rica Gastronomia

Gente carismatica, amable
Precios accesibles

Variedad de productos y
servicios

Apoyo de entidades publicas
Ubicacion geografia

La ley 010
ecodesarrollo de la region amazonica

fondo para el

OPORTUNIDADES

Reconocimiento en el mercado

turistico.

Liderar la gestion turistica de la
provincia.

Formar parte del Marketing Digital
Utilizar las herramientas
tecnoldgicas, para la aplicacion de las
elaboraran

estrategias que  se

mediante marketing digital

Ausencia de emprendimientos
turisticos.

Escases de  difusion de
publicidad Por medios digitales.

Baja inversion en promocion y

publicidad.

la Seccion de turismo del GAD

no cuenta con presencia

sostenida en redes sociales.
Desconocimiento de la existencia
geogréfica y turistica del canton
Carlos Julio Arosemena Tola.
Ausencia de sefaléticas
turisticas.

No contar con un plan de

desarrollo digital.

AMENAZAS

Limitado desarrollo empresarial.

Presupuesto participativo, no
exclusivamente para el turismo.

Perdidas por desastres naturales
accidentes o epidemias.

Bajo Posicionamiento
Deficiencia en la imagen turistica
Disminucion de la rentabilidad.
Mineria llegal

Miedo a la perdida de inversion
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Preferencia turistica por la amazonia,
por turistas nacionales y extranjeros.

Convenios publicitarios con la
empresa privada

Convenio  estratégico para la
promocion  turistica en pagina

oficiales del Ministerio de Turismo

del Ecuador.

e Falta de cultura digital.

e Accesibilidad a los

lugares

turisticos ineficientes.

Tabla 16-3: Matriz estratégica DAFO

Factores Internos

Fortaleza

Factores Externos

Debilidades

. (F2)

e (F1) Diversidad de

floray fauna.

Cultura vy

costumbres

ancestrales

o (F3) Rica
Gastronomia

o (F4) Gente
carismatica,
amable

o (F5 Precios
accesibles

o (F6) Variedad de
productos y

servicios

(D1) Ausencia de
emprendimientos
turisticos.

(D2) Escases de
difusion de
publicidad Por
medios digitales.
(D3) Baja inversion
en promocion y

publicidad.

(D4) La Seccién de
turismo del GAD no
cuenta con presencia
sostenida en redes

sociales.
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e (F7) Apoyo de
entidades publicas

o (F8)
geografia

e (F9) La ley 010 I
fondo

Ubicacion

para el
ecodesarrollo de la

region amazonica

e (D5)
Desconocimiento de
la existencia

geografica y turistica

del cantdén Carlos
Julio Arosemena
Tola.

e (D6) Ausencia de
sefialéticas
turisticas.

e (D7) No contar con
un plan de desarrollo

digital.

Oportunidad

Estrategias (FO)

Estrategias (DO)

. (01

Reconocimiento en

el mercado
turistico.
e (02) Liderar la

gestion turistica de
la provincia.

e (03) Formar parte
del
Digital

e (04) Utilizar
herramientas

Marketing

las

tecnologicas, para

la aplicacién de las

Realizar Marketing de
Contenidos para generar
confianza en los turistas y
publico objetivo. (F7) (F6)

(03)(06) (O7)

Desarrollo de un Plan
Turistico Digital en el
canton. (D7) (D5) (D4)
(D2) (01) (02) (O3)
Creacion de canales
Digitales para  brindar
informacion de  manera

accesible sobre los lugares

turisticos que se puede
visitar en el canton. (D2)

(D3) (D4) (D5) (O7) (04)
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estrategias que se
elaboraran
mediante marketing
digital
e (05

turistica

Preferencia
por la

amazonia, por
turistas nacionales y
extranjeros.

* (06)
publicitarios con la

Convenios

empresa privada
e (O7)

estratégico para la

Convenio

promocion turistica

en pagina oficiales

del Ministerio de
Turismo del
Ecuador.
Amenaza Estrategias (FA) Estrategias (DA)
e (Al Limitado Genera capacitaciones
desarrollo Utilizar Mobile Marketing | periddicas a las personas que
empresarial. para captar mayor atencion | poseen  emprendimientos

e (A2)Presupuesto
participativo,  no
exclusivamente
para el turismo.

e (A3) Perdidas por
desastres naturales

de los turistas. (F2) (F3)
(F4) (Ad) (A9)

Implementar herramientas
SEO vy SEM

posicionar los atractivos

para

turisticos del canton. (F1)

turisticos para permitirles
poseer los conocimientos
tanto en turismo como
cultura digital. (D1) (Al)

(A7) (A8) (A10)

Pol. Con. (Edicién nim. 80) Vol. 8, No 3, Marzo 2023, pp. 772-809




Impacto en el sector turistico aplicando estrategias de marketing digital — caso real

. @

accidentes 0| (F2) (F3) (A9) (A4) (A5) | Utilizacion de Analiticas

epidemias. (AB) web para medir en trafico e
o (A4) Bajo interaccion de las redes

Posicionamiento sociales. (D4) (D7) (A4)
e (Ab) Deficienciaen (A9)

la imagen turistica

e (A6) Disminucién
de la rentabilidad.

e (A7) Mineria llegal

e (A8) Miedoala
perdida de
inversion

e (A9) Falta de
cultura digital.

e (A10)
Accesibilidad a los
lugares  turisticos

ineficientes.

3.1.2 Andlisis del cruce de variables:

En base al cruce de variables se determinan las estrategias que ayuden a maximizar lo positivo y
minimizar lo para fomentar los atractivos turisticos en el canton Carlos Julio Arosemena Tola, del

cruce de variables se obtuvo las siguientes estrategias.
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Tabla 17-3: Marketing de Contenidos

ESTRATEGIAS

Tacticas

Objetivo

#1 | Marketing de Contenidos | Contenido Enfocado Informar sobre los
(F7) (F6) (03) (06) (O7) v Servicios servicios
v Noticias Reconocimiento
v" Comunicar de fechas
valores Interaccion  con
concientizacion | los clientes
del turismo convencional
#2 | Creacion de  canales | Tik Tok Incrementar el
Digitales. SMM (D2) | Facebook namero visitas.
(D3) (D4) (D5) (O7) (O4) | Instagram Interaccion
WhatsApp business presencia

dando a conocer la
marca.

Ganar
confiabilidad con
el cliente (turista).
Informar sobre los
Servicios.

Reconocimiento

de fechas
Interaccién  con
los clientes

convencional.

#3

Mobile
Marketing para captar

Utilizar

mayor atencion de los

Actualizar pagina web
principalmente en la

opcién de turismo.

Brindar
informacion de las

bondades
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turistas. (F2) (F3) (F4) Chatbots. turisticas del
(A4) (A9) canton por la
utilizacion de

medios moviles,
las cuales estan
activas 24/7

#4 | Capacitaciones virtuales. | Generar  talleres  de | Turismo
(D1) (A1) (A7) (A8) | capacitacion turistica | comunitario

(A10) enfocado a los | sostenible y
emprendimientos sustentable
#5 | Implementar Creacion de Keyworks Dar seguimiento,

herramientas SEO y SEM | Utilizar en engagement | vigilar y optimizar

para  posicionar  los las palabras clave.
atractivos turisticos del (programa en
canton. (F1) (F2) (F3) linea)

(A9) (Ad) (A5) (A)

#5 | Utilizacion de Analiticas | Google Analitica Conocer los
web para medir, trafico e resultados de
interaccion con las redes trafico y la
sociales. interaccion que se
(D4) (D7) (A4) (A9) generan en las

redes sociales.

CONCLUSIONES

La exhaustiva indagacion de los temas paralelos MKT DIGITAL y TURISMO facilita y
fundamenta que los usos de medios digitales aportan actualmente de manera esencial a mantener

una relacion directa con el cliente ademas de optimizar tiempo y manteniéndolos al tanto de los
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productos, servicios turisticos, asi también se realizd un andlisis situacional mediante la entrevista
y la matriz FODA.

En la metodologia aplicada y el trabajo de campo se pudo obtener méas informacion dando como
resultado que existe una evidente representacion del 79,9 % de turistas que dieron prioridad a las
redes sociales como medio de informacion sobre los atractivos turisticos. Evidentemente muestra
la gran acogida que se tiene a los medios sociales, redes y tecnologia, indistintamente de la edad,
género, razon social y entre los factores tomados para el levantamiento de informacion posterior a
su tabulacion y andlisis de resultados

Se planted estrategias de Marketing Digital basandose en el modelo SOSTAC, Demostrando que
el impacto en la creacion e implementacion de mencionadas estrategias; como la creacion de fan
Page, aplicacion del Marketing SEO, Marketing de contenidos, la creacion del Chat Bot y la
creacion de las distintas redes sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp, y Tik tok, los
mencionados permitiran persuadir al publico objetivo para de tal manera fomentar los atractivos

turisticos
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