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RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion sobre el Marketing digital para la reactivacion del turismo,
realizado en la provincia de Tungurahua, canton Tisaleo es de vital importancia para
lograr, el resurgimiento del turismo en el canton, que se ha visto golpeado tras la
aparicion del coronavirus. Por tal motivo este trabajo de investigacion pretende la
reactivacion turistica mediante estrategias digitales, que facilitaran la visita de
turistas incrementaran los ingresos econémicos del lugar. Su objetivo general es
analizar las caracteristicas del marketing digital, como herramienta de la reactivacion
del turismo en el cantdn de Tisaleo. Los materiales que se utilizé en la investigacion
fueron la matriz DAFO, matriz cruzada matriz de impacto y un plan de evaluacion.
Mediante la metodologia DIM y SOSTAC, se puedo analizar la realidad del caso de
estudio y definir soluciones para la problematica del caso. Ademas, verificar que la
estrategia digital mas utilizada por los prestadores de servicios turisticos son las redes
sociales, sin embargo, no existe la capacitacion necesaria para su uso adecuado,
también se llegd a la conclusion que el marketing digital si influye en la reactivacion
turistica, en este trabajo se manifiesta algunas estrategias digitales a aplicar en el
sector para la reactivacion turistica del lugar. Finalmente se da a conocer las

conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

PALABRAS CLAVE: MARKETING DIGTAL TURISTICO, REACTIVACIOJN
TURISTICA, MARKETING DIGITAL TISALEO, COVID 19.
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ABSTRACT

This research on digital marketing for the reactivation of tourism, conducted in the
province of Tungurahua, Tisaleo canton is of vital importance to achieve the resurgence
of tourism in the canton, which has been hit after the appearance of the coronavirus. For
this reason, this research work aims to reactivate tourism through digital strategies that
will facilitate the visit of tourists and increase the economic income of the place. Its
general objective is to analyze the characteristics of digital marketing as a tool for the
reactivation of tourism in the canton of Tisaleo. The materials used in the research were
the SWOT matrix, cross matrix, impact matrix and an evaluation plan. Using the DIM
and SOSTAC methodology, it was possible to analyze the reality of the case study and
define solutions to the problems of the case, it was possible to verify that the digital
strategy most used by tourism service providers are social networks, however there is no
training necessary for its proper use, the hypothesis of this research states that digital
marketing does influence tourism reactivation, this work shows some digital strategies
to be applied in the sector for the tourism reactivation of the place. Finally, the

conclusions and recommendations are presented.

KEYWORDS: MARKETING DIGTAL TURISTICO, REACTIVACIOJN
TURISTICA, MARKETING DIGITAL TISALEO, COVID 19.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes

Segun Frutos, et, al. (2020) a finales del 2019 luego del “Gran Festival de la Familia” en
Wuhan se propago la COVID-19. Después este virus se difundié alrededor del mundo
por el escaso control de viajeros en los aeropuertos (Guerra, 2020). Luego de visualizar
el incremento de contagios el mundo la mayoria de los paises procedieron al cierre de
fronteras, esto ocasiono el cese de un sin nimero de actividades una de ellas la turistica
(Miller etal, 2013). Debido a que una de las fuentes de contagio es el trafico internacional
de pasajeros (Felix, 2020). Ademas, la movilizacion humana fue restringida en cada pais
ocasionado la peor crisis econdmica en la historia global.

La crisis sanitaria ocasionada por el COVID-19, mostro la fragilidad del sector turistico
a escala global (Guerra, 2020). En mayo del 2020 el turismo internacional se contrajo un
22% y se estimaba que decaeria entre un 60 y 80% en los proximos meses (World
Tourism Organization, 2020). Para el tercer trimestre del 2020 se calculé 1200 millones

de pérdidas econémicas y 100 millones de empleos en riesgo (Hosteltur, 2020).

Ecuador cuenta con la mayor biodiversidad por kilémetro cuadrado en el mundo
(Sandoval, 2021). En Tisaleo podemos encontrar algunas microempresas dedicadas a la
fabricacion de lacteos, turrones y granjas agroturisticas. El principal atractivo natural es
el cerro Pufialica donde se observa diferentes elevaciones del callejon interandino
(Gobierno Municipal del Cantén Tisaleo, 2012).

En el primer trimestre del 2019 ingresaron 965 millones de délares al pais por concepto
de turismo, representando el 1,8% del producto interno bruto (Ministerio de turismo,
2019). Sin embargo, desde marzo del 2020 tras la aparicion del SARSCOV-2 en el pais
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cobrando la vida de 19.000 personas (Ministerio de salud publica, 2020). Los ingresos
por este rubro han sido reducidos gravemente, debido al confinamiento y cierre de

fronteras decretados por el COE nacional.

Se estima que el sector turistico en el Ecuador perdié mensualmente hasta 400 millones
de dolares (EI Comercio, 2020). Por esto el Distrito Metropolitano de Quito elabor6 un
plan de reactivacion turistica con ocho estrategias claves una de ellas; identificar
tecnologias y nuevas tendencias (Quito Turismo, 2020). La implementacion de TIC'S en
el turismo y la aplicacion del marketing digital, en Francia permitié a las empresas
turisticas una mayor rentabilidad y reduccidn de costos en publicidad (Freire, 2020). Esto
nos demuestra claramente que el marketing digital es fundamental para la reactivacion

del sector turistico.

Gréfico 1. Inversion en publicidad digital en Ecuador
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Fuente Mentino (2021)

Pasquali (2020) estimd la poblacion ecuatoriana en 17 millones de habitantes, los cuales
mas del 80% de personas cuenta con acceso a Internet, de estos 14 millones estan en
propiedades de Facebook Inc y 10,5 en propiedades de Alphabet Google, (Ponce, 2021).
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Dichos datos muestran que el pais es un terreno prometedor digitalmente y puede ser

aprovechado por el sector turistico.

Segun Ponce (2021) la mayoria de Ecuatorianos se conectan al internet mediante
dispositivos mdviles, que cuentan con un sin nimero de funciones para el usuario
(Santamaria, 2013). En el mundo existe una gran cantidad de usuarios consumiendo
contenido digital diariamente (Ponce, 2021), concentrando su uso en redes sociales y

videos.

Graficol.  Estado digital ecuador
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Fuente Mentino (2021)

Segun SEOSVE (2018) las redes sociales ademas de facilitar la comunicacion entre
personas se encargan de cambiar el comportamiento del consumidor, al comparar y
recomendar productos o servicios (Verdecia y Rosales, 2018), ayudando a fidelizar
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clientes y mejorar su rentabilidad (Mejia y Llano, 2018). Sin embargo, no son los
principales medios para comercializar, es necesario un sitio web (Rodriguez, 2014).
facilitando la navegacion del usuario mediante textos, imagenes, e hipervinculos
(Gémez, 2013). En el sector turistico las paginas web deben contar con una palabra clave
que se atractiva para los viajeros (Yejas, 2016). Ademas, permiten promocionar destinos
turisticos con la integracion de imagen, sonido e interaccion con los viajeros en un sitio
web (Rivero, 2006).

El turista tradicional en los Gltimos afios se ha convertido en un turista digital (Sandoval,
2021). Con la ayuda de herramientas tecnoldgicas que facilitan la planificacidn de viaje
por que estas valen de testimonios publicados en los sitios (Cardona, 2017). Las
aplicaciones, y paginas web basadas en comentarios y valoraciones de usuarios, pueden
reforzar positivamente la imagen de un destino o contribuir con opiniones negativas a

los mismos (Verdecia y Rosales, 2018).

La esfera turistica cambia constantemente por ello la promocion turistica necesita
adaptarse a los cambios y avances tecnoldgicos (Mena, 2013). En Ecuador las audiencias
de television se ha de reducido en un 50% Ponce (2021), caso contrario lo que sucede
con el marketing digital que ocupa un lugar importante en el plan de comunicacion de

las empresas (Bricio, 2018).

Segun Estrade, et al. (2012) en la Web 1.0 se publicaban contenidos con poca interaccion
de los usuarios luego, llega la Web 2.0 donde aparecen las redes sociales, afios después
con la aparicion de la Web 3.0 surgen las bases de datos, que generaron un crecimiento
exponencial en el marketing digital. Samaniego et, al (2018) menciona que en la década
de los 90, aparece por primera vez el marketing digital que significaba hacer publicidad
en la web, posteriormente en los afios 2000 y 2010 con su breve expansion se cred el

concepto de crear una experiencia que involucre a todos los usuarios.

La big data analiza el uso de las cuentas de usuario y su interaccion permitiendo a las
plataformas publicitarias crear un perfil detallado de los intereses, gustos, habitos y otras
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caracteristicas de los usuarios (Guha et al, 2011). De este modo se facilita una
segmentacion detallada facilitando el rastreo de un usuario o grupo en particular, de
acuerdo con sus intereses y comportamientos (Newman et al, 2016). Igualmente facilita

la asignacion eficaz de recursos a los consumidores mas rentables (Xiu y Chau, 2009).

Gréficol.  Tiempo diario en el internet

Tiempo Diario en Sitios Web M
Ecuador - Enero 2021

Google Youtube
15:44 minutos pordia "\ ﬁ 17:10 minutos por dia.
17,1 paginas por visita. 9,78 videos por visita.

MercadolLibre
Facebook / M 6,10 minutos por dia

X , 6,67 paginas por visita
18:50 minutos por dia
8,83 paginas por visita.

FUENTE: ALEXA TOP SITES Ecuador. Frome dianio basa # ditmas tres meses wioc al 4 0

Fuente Mentino (2021)

Samaniego (2018) menciona que un producto o servicio que no se encuentra en Internet
simplemente no existe. Por esto el marketing digital se convierte en una herramienta
fundamental porque, incide en atraer nuevos clientes y fidelizar a los existentes
otorgando informacion medible y comprobable (Kotler y Armostrong, 2010), igualmente
genera mayor interaccion con los usuarios y ayuda a conocer sus preferencias facilitando

la segmentacion de mercados (Vértice, 2010).

Kotler y Armstrong (2010) definen al marketing como el proceso donde las empresas

crean valor para los clientes, promocionando un producto o un servicio, generando
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rentabilidad este se divide en varias ramas una de ellas el marketing territorial que
pretende posicionar la imagen de un territorio para lograr reconocimiento y desarrollar
turistico en un lugar (Mufiz y Cervantes, 2010), otra es el marketing digital que se utiliza
para publicitar bienes o servicios a través de paginas web, redes sociales, blogs, u otros
(Equipo Editorial, 2007).

Como dijeron Calvento y Colombo (2009) el marketing digital es muy importante en la
publicidad turistica online. Una promocion en linea es utilizada para llegar a los usuarios,
que no tienen la posibilidad de encontrar el producto en otros medios (Ramos, 2020).
Aprovechar la informacion recopilada de los clientes es un requisito clave para optimizar
las campafas publicitarias y presupuestos (Leeflang et al, 2014). En el Ecuador la
asignacion de recursos en publicidad en la web super6 los 90 millones de dolares, la
empresa turistica con mayor inversion en el pais es KAYAK con $ 230.231 y la ciudad

que mas invirtié en su marca fue Guayaquil con $ 210.629 (Ponce, 2021).

Cada vez mas se busca la informacién visual, porque se puede observar el lugar con tus
propios 0jos antes de visitarlo, pues el ser humano se deja llevar por la primera impresion,
por lo tanto, los canales en YouTube que muestran videos de los atractivos turisticos
tienen mayor alcance de vistas (Ramos, 2020). Ademas, el uso de la realidad aumentada

en los destinos turisticos mejora la experiencia del visitante (Olivencia et al, 2014).

El suefio de cada director de marketing es captar al cien por ciento la atencion del cliente
(Fleming y Lang, 2000). Por lo que Méndez et al (2016) mencionan que el lugar con
mayor visibilidad en redes sociales es aquel que crea un diferencial competitivo a
comparacion de los otros destinos, por esto los codigos QR son una tendencia en los
usuarios de los ultimos afios, que ha motivado a cambiar las formas de difusién del
turismo (Sandoval, 2021). Ademas, el desarrollo de catalogos digitales, y estimulos

auditivos han transformado la esfera turistica (Rodriguez, 2002).
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Gréfico 1. Redes sociales mas visitadas

el Redes Sociales Mas Visitadas en Ecuador desde .
navegadorweb

Redes sociales mas visitadas en Ecuador desde navegadores.
Diciembre 2019 — diciembre 2020
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‘| ENERO DE 2021
reman
Facebook 60.04%

YouTube 19.88%
Pinterest 13.34%
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Instagram 2.14%
reddit 0.12%

M

Fuente Mentino (2021)

Encalada (2019) afirma que una estrategia digital proporciona la direccion de uso en los
medios y las técnicas para conseguir los respectivos objetivos de la empresa. Fernandez
(2013), menciona las siguientes estrategias digitales que facilitaran el proceso de

comunicacioén:

Imbound marketing

Marekting de contenido

Storytelling

Video marketing

Para esto es necesario poseer conocimientos sobre pautar en redes sociales, la creacion
de campafias publicitarias, desarrollo de blogs, video marketing, entre otros, los cuales

constituyen un soporte para ser mejores competidores (Calvne et al, 2018).
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Imbound marketing

Noblejas (2013) lo define como el conjunto de técnicas que permiten la captacion de
clientes, a través de varias acciones de marketing digital. Por sus multiples benéficos

para la marca se convierte en una estrategia fundamental de un plan de comunicacion.
Del Santo y Alvarez (2012), lo describen en las siguientes cuatro fases:

1. Creacidn: La generacion de contenido debe ser constante y planificado, tomando
en cuenta la diferenciacion y autenticidad.

2. Optimizacion: Mejor conocida como SEO consiste en la busqueda de palabras
clave o keywords, que permiten a los usuarios encontrar facilmente la oferta en
buscadores y redes sociales.

3. Promocion: No se trata de realizar miles de publicaciones al dia, sino de construir
una comunidad de que muestren sus intereses.

4. Conversién: Se lo define como el retorno de la inversion.

Marketing de contenidos

Se define como la creacidn de contenido relevante con valor afiadido, posicionando a la
marca en la mente del consumidor (Wilcock, sf). Cuenta con cuatro elementos: Traducir
la esencia de la marca, crear un perfil del consumidor, y seleccionar formatos de

contenido de acuerdo con los objetivos de la marca (Stokes, 2013).

La seleccién de contenido se basa en objetivos generales de la marca, y los formatos de
contenido pueden ser videos, iméagenes, infografias, entre otros, que ayudan a captar

audiencia. A continuacion, se puede visualizar varios formatos digitales.
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Graéfico 2. Tipos de contenido
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Elaborado por: Vilma Nufiez (2018)

Storytelling

A lo largo de la historia las personas conseguian dar lecciones a otros por medio de
relatos difundiendo sus conocimientos, o ensefianzas (Salmon, 2008). En la actualidad
las narraciones se han trasladado al mundo digital con el nombre de storytelling que
consiste en contar relatos estableciendo una conexion entre la audiencia y el narrador
(Guisado, 2017). Son usadas por varias marcas a nivel global dado que el cliente al
escuchar un suceso obtiene méas confianza con la marca narradora. Segun Zak (2013) las
historias provocan la liberacién oxitocina, hormona que el cerebro humano segrega

cuando confia en alguien.
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Video marketing

La innovacion de la plataforma YouTube en el 2005 permitié la masificacion y
democratizacion de videos a nivel mundial (Gallardo, 2013). Por lo que era facil la
creacion y consumo de videos, caso contrario con lo que pasaba en afios anteriores donde
los videos solo se podian mirar en un televisor. EI consumidor promedio prefiere ver un
video que leer un anuncio en texto (Miller, 2011). El video marketing permite generar
mayor confianza al cliente, ya que los clientes tienen la posibilidad de visualizar la

informacion con sus propios 0jos y que no se lo cuenten (Churruca y Rouhiainen, 2010).

Como lo menciona la IAB Spain (2015), el video online es el formato que muestra un
crecimiento exponencial en las redes sociales. Como lo menciona HighQ (2015) la
plataforma mas famosa en estadisticas de YouTube, al decir que 9 de cada 10
consumidores ve al menos un video por semana, demuestra que este tipo de forma digital

produce méas impacto en el cliente por su facil uso.
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1.2. Descripcion de Los objetivos

1.2.1 Objetivos General:

Analizar las caracteristicas del marketing digital, como herramienta de la

reactivacion del turismo en el cantén de Tisaleo.

1.2.2 Objetivos Especificos:

e Definir el marco tedrico que sustenta las variables de estudio.

Se analizé previamente la mayoria de los antecedentes, con informacion
sustentada en: revistas, articulos cientificos, bibliograficos que permiten dar el
grado de confiablidad y validez al estudio detallada en marketing digital y
reactivacion turistica que son las bases de esta investigacion (Ver el desarrollo

del objetivo en el capitulo I11).

e Diagnosticar la situacion actual del turismo en el canton.

Aqui se uso diferentes herramientas sustentadas, para determinar la situacion
actual del canton, su base fue el DAFO que determind la descripcién del lugar
mediante sus; debilidades amenazas fortalezas y oportunidades en el ambito

turistico (Ver el desarrollo del objetivo en el capitulo 111).

e Examinar las estrategias digitales de turismo mas utilizadas por los

prestadores de servicio turistico en el cantén Tisaleo.

En este objetivo para proceder al analisis de todas las estrategias digitales

usadas por los prestadores de servicios turisticos; nos basamos en
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investigaciones anteriormente realizadas para determinar y examinar todas las
estrategias digitales utilizadas por los prestadores de servicios, la mayoria de
estas encuestas fueron realizadas mediante herramientas digitales que
brindaron informacion confiable (Ver el desarrollo del objetivo en el capitulo
).

e Disefiar un plan para la reactivacion del sector turistico, mediante las

estrategias del marketing digital.

En la realizacion del plan para la reactivacion de sector turistico; se encontrd
la principal oportunidad que es el incremento del uso de las redes sociales en
el Ecuador por tal motivo se procedi6 a desarrollar un sin nimero de estrategias
digitales, que ayudaran de manare radical a la reactivacion turistica del cantdn
Tisaleo, todas estas estrategias estan explicada paso a paso para su adecuado

uso. (Ver el desarrollo del objetivo en el capitulo I11)
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CAPITULO II

METODOLOGIA

2.1 Ubicacion: La presente investigacion se realizé en la provincia de Tungurahua

canton Tisaleo

2.2 Materiales: Los materiales utilizados para la siguiente investigacion son:

Matriz DAFO: (Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades)

La matriz DAFO es una herramienta muy valiosa para la planificacion
estratégica y un diagnostico situacional de un destino turistico. Permite tener
un panorama mas amplio del lugar a investigar, se analiza desde las ventajas
competitivas hasta las dificultades que puedan afectarlo. Esta matriz se
divide en dos partes un diagnostico interno (fortalezas y debilidades) y un
externo (amenazas y oportunidades).

Matriz cruzada: En esta se establecen las estrategias del analisis DAFO, se

abordan las debilidades y amenazas y se aprovechan las fortalezas y
oportunidades. Las estratégicas se abordan de diferentes enfoques y se
analizan como equilibra las cuestiones favorables y desfavorables del
destino.

Matriz de impacto: Una vez establecidas las estrategias se pondera entre:

Alto (5), Medio (3) y Bajo (1) segun la importancia de cada una.

Matriz plan de accién: Ayuda a definir las acciones que se van a tomar por

cada una de las estrategias planteadas, se define el responsable la prioridad

de ejecucion el estado de desarrollo como la fecha de inicio y la fecha final.
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2.3 Tipo de investigacion:

* Investigaciéon Cualitativa:  Esta permiti6é analizar los antecedentes para

elaborar y analizar las estrategias digitales en el sector turistico

2.4 Metodologias

e Metodologia DIM (Modelo de Diagndstico-Implantacion-

Monitoreo para destinos turisticos.

ROS et al. (2006) afirma que este método se encarga de diagnosticar la

competitividad sostenible en destinos turisticos a largo plazo, ademas,

permite determinar la situacion actual de un destino turistico,

elaborando las proyecciones para un futuro sostenible.

Esta compuesta por los siguientes 3 pasos:

1)

2)

3)

Identificacion de los criterios de analisis: Un criterio de analisis es

un factor para elegir, que se considera relevante en el desempefio de
una organizacién Ramirez (s.f.).

Determinacién de las condiciones reales de actuacién con relaciéon

a las variables internas y externas del analisis: Con base en la

experiencia los datos disponibles y el conocimiento general, se
establecen una lista de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas Ramirez (s.f.).

Asignacién de una ponderacion: Para cada una de las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas, de acuerdo con una escala
establecida de 1 a 3, donde el 3 denota el nivel mayor de actuacion,

el 2 el nivel medio y el 1 el nivel mas bajo Ramirez (s.f.).
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e Metodologia SOTAC

Chaffey y Smith (2008) desarrollaron una metodologia conocida como
SOSTAC cuyas siglas en espafol significan (Situacion, Objetivos,
Estrategias, Tacticas, Accion, y Control), esta metodologia facilita la
planificacion de estrategias en el marketing tradicional, y suele ser usada
en el marketing digital, analizando fortalezas y debilidades de acuerdo con

la actividad y tamafio de cada empresa (Cowley, 2016).

Para el desarrollo de la metodologia SOSTAC y DIM se realiz6 un analisis

DAFO con los siguientes pasos:
1. Identificacion de los criterios de analisis.

2. Determinacion de las condiciones reales de actuacion en relacion con

las variables internas y externas del analisis.

3. Asignacién de una ponderacion para cada una de las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas, listadas (matriz).
4. Andlisis de los resultados.
5. Obtencion de conclusiones.

Metodologia DAFO

Es una herramienta que posibilita conocer y evaluar las condiciones reales
de un lugar u organizacion, con el fin de proponer acciones y estrategias

para su beneficio Ramirez (s.f.).
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2.5 Poblacion:

Tabla 1.

AUTORA

Ing. Angélica
Gonzalez

Lic. Fuentes
Villacis Maria
Gracia

Ing. Sonia
Armas Arias

Ing. Sonia
Armas Arias

Estudios previos

TEMA

Logistic regression model and
decision trees to analyze changes
in tourist behavior: Tungurahua
case study.

Tesis: Estudio de la incidencia del
transporte férreo en la ruta
turistica “Tren Del Hielo II:
Post- Pandemia.

Decision trees for the analysis of
digital marketing in the tourism
industry: Tungurahua case study.

Cuestionario industria turistica
enfocado al ambito laboral y
marketing digital aplicado el
2020.
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POBLACION

5°660.864 =
Huéspedes /
Pernoctaciones en
Tungurahua
(2018)

5435 = Datos
registrados en los
GADs
involucrados en
recorrido de la ruta
turistica del Tren
del Hielo 11 (2018)

998
Establecimientos
turisticos
catastrados por el
Ministerio de
Turismo
11/05/2020

(2021)

998
Establecimientos
turisticos
catastrados por el
Ministerio de
Turismo
11/05/2020

Segmentado de la
siguiente manera:

MUESTRA

323

118

323

Total: 323
Ambato 157

Bafios de Agua
Santa 95

Cevallos 6

Mocha 4



Ing. Sonia
Armas Arias
Lic. Maribel

de los Angeles
Sulca
Cosquillo

Lic.  Jessica
Azucena
Zumbana
Santamaria

Lic. Johanna
Monge
Martinez

El Marketing Digital y su aporte
en la industria Turistica frente a la
COVID-19: caso de estudio
Tungurahua.

El marketing en las agencias de
viaje durante el COVID- 19.

El marketing digital para la
reactivacion del turismo cultural
durante el COVID 19.

Analisis de la imagen turistica en
pandemia mediante técnicas
estructuradas y no estructuradas:
caso de estudio Bafios de Agua
Santa.
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998
Establecimientos
turisticos
catastrados por el
Ministerio de
Turismo
11/05/2020

998
Establecimientos
turisticos
catastrados por el
Ministerio de
Turismo
11/05/2020

998
Establecimientos
turisticos
catastrados por el
Ministerio de
Turismo
11/05/2020

Muestreo
probabilistico
aleatorio simple,
obteniendo como
resultado una
muestra

conformada por un

total de 156
turistas de una
poblacién de

Patate 18

Pelileo 22
Pillaro 15
Quero 2

Tisaleo 4

323

323

323

156



490.444 viajeros
gue recibe el
canton (Ministerio
de Turismo, 2018).

Lic. Israel ElI COVID 19 y los destinos Muestreo 156
Vela turisticos. probabilistico
aleatorio simple,
obteniendo como
resultado una
muestra
conformada por un
total de 156
turistas de una
poblacién de
490.444 viajeros
que recibe el
cantén (Ministerio
de Turismo, 2018).

Fuente: Proyecto de investigacion de marketing digital (2020).
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CAPITULO III

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Sustentacion del marco tedrico

Tabla 2.

Autor

ALCAIDE, J.C

Bricio Samaniego,
K.C.

Calvento, M. y.

Cardona, M. C.

El Comercio

Editorial, E

Marco teérico

Titulo

Fidelizacion de
clientes.

El marketing digital
como herramienta en el
desempefio laboral en
el entorno ecuatoriano:
estudio de caso de los
egresados de la
UNIVERSIDAD DE
GUAYAQUIL.

La marca ciudad como
herramienta de
promocién turistica:
¢Instrumento de
insercion nacional e
internacional?

Analysis of the activity
and presence in
facebook and others
social networks of the
tourism sites of the

spanish  autonomous
communities.
Sector turistico de

Ecuador perderd hasta
USD 400 millones.

Marketing digital.

Objetivo del analisis

Cuantificar y medir los resultados de nuestra
actividad en marketing y fidelizacion.

Analizar el marketing digital como herramienta
en el desempefio laboral del entorno ecuatoriano
através de un estudio de caso llevado a cabo a los
egresados de la Universidad de Guayaquil.

Analizar la Marca-Ciudad, una nueva
herramienta implementada como instrumento de
insercion nacional e internacional por algunos
gobiernos locales.

Analizar la actividad de las comunidades
autonomas espafiolas en el entorno de las redes
sociales.

Informar sobre la crisis del sector turistico.

Analizar el marketing digital profundamente.
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Félix, A.y

Fernandez-Cavia,
J.D.-L.

Fleming, P

Freire, K. M.

Frutos, L. -R

Georgina
Encalada Tenorio,
L. S.

Guerra, P

Guha, S. C.

Estudio de pérdidas y

estrategias de
reactivacion para el
sector turistico por
crisis sanitaria

COVID-19 en el
destino Manta.

Marcas de destino y
evaluacién de sitios
web: una metodologia
de investigacion.

Hablemos de
marketing interactivo:
reflexiones sobre
marketing digital vy
comercio electrénico.

Covid-19 between
death and economic
recesion.

The Conjunction of
Events Leading to the
Coronavirus Pandemic
and Lessons to Learn
for Future Threats.

El marketing digital en

las  empresas de
ecuador.
Reactivacion VS

turistificacion: los retos
de las ciudades frente

al turismo post
pandemia.
Privad: Practical

Privacy in Online.

Contribuir de forma practica con una
metodologia de diagnéstico que permita
identificar las probleméticas que conmueven al
sector empresarial, en un destino ecuatoriano en
plena crisis sanitaria mundial.

Una metodologia de evaluacion que permite
optimizar los sitios web de las marcas de destino,
apoyando, asi, el trabajo de los gestores publicos
de los destinos turisticos.

Como enfocar la comercializacién de productos y
servicios en la Red.

Basa su estudio en cada uno de los factores que
han influido en el sector econémico y comercial,
debido a la pandemia mundial, se determina las
ventajas y desventajas empresariales.

Enfoque del pensamiento dinamista para abordar
el aprendizaje con tecnologia bajo complejidad.

Conocer las nuevas tacticas de marketing.

Identificar la evolucion de la turistificacién en
espacios histéricos patrimoniales, durante los
Gltimos veinte anos,

Presentar un sistema de publicidad en linea
disefiado para ser mas rapido y privado que los
sistemas existentes, al tiempo que satisface las
necesidades practicas del mercado.
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Hosteltur

Ivoskus

Jose Maria
Estrade Nieto, D.
J.

Kotler, P. &

Leeflang,

Mena, M.

Méndez, M. A

Miller, A. R.

MINISTERIO DE
TURISMO

Molina, S

El turismo
internacional puede
caer hasta un 78%..

Cumbre mundial de
comunicacion politica.

Marketing Digital.
Marketing mévil, SEO
y analitica web.

Principles of
marketing.

Challenges and
solutions for marketing
in a digital era.
Estrategia de

Marketing Digital.

Uso efectivo de las
redes sociales como
herramientas
comunicacionales para
la  promocion  de
destinos turisticos.

Correlation  between
universal BCG
vaccination policy and
reduced morbidity and
mortality for COVID-
19: an epidemiological
study Aaron.

Gestion institucional.

Posturismo: Turismo y
posmodernidad.

Nos brinda datos actuales y futuros de la crisis en
el turismo.

Dar a conocer todo sobre el marketing digital en
el turismo.

Crear una estrategia integral e impulsar tu
negocio en Internet.

Aprender sobre los Gltimos avances en conceptos
y practicas basicas de marketing.

Analizar los retos que se enfrentan las empresas
en el ambito digital.

Analizar los criterios del consumidor en relacion
con la influencia de las estrategias de marketing
digital de las empresas E-commerce,

Elaborar una estrategia de contenido digital que
comercialice de forma honesta, coherente y
progresiva los productos y servicios disponibles
al turista.

Proponer las diferencias nacionales en el
impacto de COVID-19.

Brinda informacion sobre la gestion que hace el
ministerio en el pais.

Reconocer la importancia de los modelos
turisticos y empresariales, caracterizandolos a
partir de las manifestaciones originadas en el gran
ambito de la sociologia del ocio y del tiempo
libre, de las caracteristicas actuales y futuras de
los viajes y las vacaciones, y del entorno que los
condiciona.
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MINISTERIO DE
SALUD
PUBLICA

Newman, R. &

Ngai, E. &
Norberto  Mufiz
Martinez, M. C

Olivencia, J. J.

Pasquali, M.

Ponce, J. P

Quito Turismo

Ramos Vecino, N.
F

Rivero, M

Coronavirus ecuador.

Web 2.0—The past and
the future.

Application of data
mining techniques in
customer relationship
management. .

Marketing de ciudades
y "Place Branding"..

Realidad aumentada y
sistemas de
recomendacion
grupales: Una nueva
perspectiva en sistemas
de destinos turisticos.

Ndmero de habitantes
en Ecuador en 2020.

Ecuador estado digital.

Plan Emergente para la

Reactivacion del
Sector Turistico del
Distrito.

El uso de estrategias de
marketing digital para
la promocién turistica
de las comunidades
autonomas espafnolas.

Elaboracion de un
ranking de
competitividad de los
destinos turisticos
espafioles: un analisis

provincial  mediante

Nos brinda datos oficiales sobre los contagiados
en el pais.

Presenta un debate general sobre las tendencias
pasadas Yy recientes que pueden influir
positivamente en la direccién de la Web 2.0,
incluida la computacion en nube y otros modelos
de negocio emergentes.

Las oportunidades de marketing y ha
transformado la forma de gestionar las relaciones
entre empresas y sus clientes.

Analizar el marketing de ciudades en el marco de
las marcas territoriales o place branding.

Un enfoque de sistema de realidad aumentada
aplicada al turismo basada en el contexto que
utiliza técnicas de recomendacion para visitas en
grupo en un sistema integrado de gestion de
destinos.

Da informacion actualizada sobre la poblacion
ecuatoriana.

Conocer las estadisticas, rankings, cifras y
tendencias del  comportamiento  digital,
demogréfico y de redes sociales de Ecuador.

Propone estrategias y acciones, reorientando
nuevos ejes de trabajo para la industria, la
academia y otros actores.

Comprobar el nivel de aplicacidn y efectividad de
algunas de estas estrategias de marketing digital
en el &mbito nacional y poder dar asi una
perspectiva en cuanto a aplicabilidad de estas en
cada una de las comunidades autonomas
espafolas.

Permitir clasificar a los indicadores en funcion de
su dificultad y de su discriminacion, y ordenar los
destinos  turisticos segin su nivel de
competitividad.
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Rodirguez, I.

Sandoval
L. L.

Pillajo,

Santamaria, E. &.

SEOVE

UNWTO

Vega, M.

Verdecia-Rosales,
A.

Vertice, E.

Yejas, D

Zikmund, W. G

modelos de estructura
latente.

Marekting digital y
Comercio Electronico.

Las TIC en la
educacién y difusién
de un producto
turistico en Ibarra.

Perfil  digital  del
consumidor

ecuatoriano.

Tecnicas del marketing
digital.

El peor afio de la
historia del turismo,
con mil millones

menos de llegadas

Los  desafios  del
marketing en la era
digital.

Tendencias del
consumidor digital
para el  producto
turistico.

Marketing Digital.
Estrategias de

marketing digital en la
promocién de marca
ciudad.

Investigacion de
mercados.

Elaborado por: Andres Pinto (2021).

Ofrecer  conocimientos  Gtiles  sobre el
comportamiento de los consumidores conectados
y las dltimas soluciones tecnoldgicas y
metodoldgicas para la inteligencia de marketing
y la investigacion de mercados.

Utilizar la tecnologia mavil y los cédigos QR
para la presentacién de datos de un producto
tradicional y su comercializacién.

Analizar el comportamiento humano en el
mundo digital.

Brinda informacion sobre todas las técnicas
utilizadas en el marketing digital y su adecuado
uso.

Brinda datos estadisticos de las perdidas
econdmicas en el turismo.

Plantear los principales desafios que tienen las
areas de Marketing en la era de las tecnologias
disruptivas.

Analizar los efectos de la llegada de Internet en
los consumidores del sector turistico.

Mostrar las diversas posibilidades que el
marketing digital ofrece a las organizaciones
empresariales.

El disefio de estrategias de marketing digital para
la promocién de Marca Ciudad.

Estudia el disefio, recoleccién, analisis vy
elaboracidn de informes de datos de investigacion
de mercados relevantes para las necesidades
actuales y futuras de una organizacion.
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3.2 Matriz DAFO

La presente matriz muestra que la pandemia establecio ciertas amenazas en el sector turistico
del cantén Tisaleo, que disminuyd de manera drastica el nimero de visitantes, los factores
externos que han motivado la necesidad de reactivacion turistica, en el caso actual hay
oportunidades basadas en los cambios de las preferencias de turistas, pero sobre todo en las
nuevas tecnologias de la informacidn. Las fortalezas tienen relacidn con la belleza del sector y
sus atractivos culturales y naturales que ofrecen una gran variedad de opciones a los visitantes.
Las debilidades guardan relacién con limitaciones del sector en cuanto a los servicios sobre todo
y el desarrollo de informacién atractiva dirigida hacia los turistas nacionales y extranjeros. Enla
tabla 8 se presenta la matriz con la presentacién del FODA, previo al diagndstico realizado por

la investigadora.

3.3 Matriz DAFO cruzada

El analisis situacional conlleva a la necesidad de establecer estrategias que ayuden a
solucionar el problema, con las bondades de las herramientas tecnologicas, los medios
Optimos son las Tic dirigidas hacia el turismo, el disefio de politicas y convenios dependen
de las autoridades locales y nacionales, la inclusion de politicas estatales que ayuden a
fortalecer el sector. Entonces las estrategias se dirigen al uso de los medios de
comunicacion digitales para solucionar las debilidades y controlar las amenazas,
basandose en las fortalezas y oportunidades. La tabla 9 presenta la matriz cruzada FODA,
en la cual se elabor0 las estrategias que deben solucion a las debilidades, segun las

fortalezas presentes y asi minimizar las amenazas.
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Tabla 3.

Dafo Tisaleo

Matriz DAFO - DIAGNOSTICO SITUCIONAL DEL
CANTON TISALEO

FACTORES INTERNOS

DesiLipADEs ()

Desconocimiento de redes sociales por parte

FACTORES EXTERNOS

Awmenazas ()

1 . - 1 Convertirse en lugar de paso
de los empresarios turisticos
2 | Escasa promocion turistica en redes sociales 2 | Crisis por la COVID 19
Insuficiente sefializacion en atractivos ., -
3 L. 3 | Conexion a Internet deficiente
turisticos
Falta de capacitacidon a emprendedores en . . [
4 . . 4 Cierre de emprendimientos turisticos
marketing digital
5 | Poca explotacion de los lugares turisticos 5 Falta de innovacion en el sector
6 | Desconocimiento de herramientas digitales 6 Declive de la economia del lugar
7 | Empresas turisticas no profesionalizadas 7 | Poca inversién publica en el turismo
g Escasa generacidn de experiencias para los g Desconocimiento de los atractivos
turistas turisticos
Mediana creacidn de contenido en redes .
9 ) 9 | Escaso transporte publico
sociales
L . Restriccion de actividades por el COE
10 | Limitado uso de las redes sociales 10 .
nacional
FortaLezAs (+) OPORTUNIDADES (+)
. Ubicacion estratégica con productos
1 | Rigueza de recursos naturales 1 L.
turisticos
2 Presencia ganadera Red vial en buen estado
3 | Desarrollo del agroturismo Cercania con el volcan Carihuairazo
- . , Trabajo mancomunado con la
4 | Exquisita y variada gastronomia 4 .
academia
5 | Crecimiento de la economia circular 5 | Apoyo del gobierno provincial
Crecimiento del interés por conservar
6 | Industria alimentaria 6 los recursos
naturales
. . Implementacion de rutas
7 | Lugar idéneo para el turismo rural 7 L.
agroturisticas
- Nueva tendencia del turismo de
8 | Festividad del Inga palla 8
naturaleza
9 | Produccién de animales de especies menores 9 | Crecimiento del uso de redes sociales
0 Empatia de las personas que habitan en el 0 Creacién de préstamos para
lugar emprendimientos turisticos

Elaborado por: Andres Pinto (2021).
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Tabla 4.

Diagndstico del turismo en el canton Tisaleo

ForraLezas (+ Desiuaoes ()
MATRIZ FODA CRUZADA F1  [Riqueza de recursos naturales 01 [Desconocimiento de redes sociales por parte de los empresarios turtiscos
2 [Presencia ganadera D2 [Escasa promocion turistica en redes sociales
F3  [Desarrollo del agroturismo 03 [Insuficiente sefializacion en atracitvos turisticos
4 F4  [Exquisitay variada gastronomia D4 [Faltade capacitacion a emprendedores en marketing digital
DIAGNOSTICO DEL 'TU RISMO EN EL F5  [Crecimeinto de la economia ciruclar D5 [Poca explotacion de los lugares turisticos
CANTON enfaria DA Meccanacimienfn de herramienfac disafales
F7  [Lugaridoneo para el tursimo rural D7  [Empresas turisticas no porfesionalizadas
F8  [Festivida del ingapalla D8 [Escasa generacion de experiencias para los turistas
TISALEO F9  [Producion de animales de especies menores D9 Mediana creacion de contendio en redes sociales
F10 |Empatia de las personas que habitan en el lugar D10 [Limitado uso de las rededes sociales
OPorruNiDADES (4 ESTRATEGIA FO (E) ESTRATEGIA DO (C)
01 [Ubicacion estrategica con productos turisticos F704  ELABORACION DE CONTENIDO SOCIAL MEDIA D409 BRINDAR CAPACITACINES EN MARKETING DIGITLA ALSECTOR TURITICO DEL CANTON
02 |Red vial en buen estado F1009 IMPLEMENTACION DEL VIDEO MARKETING D908 PROMOCIONAR ESTABLECIMENTOS TURISTICOS EN REDES SOCIALES
03 [Cercania con el volcan carihuairazo F309  CREACION DE STORYTELLING D504 CAPACITAICON SOBRE IDENTIDAD VISUAL
04 [Trabajo mancomunado con la academia
05 [Apoyo del gobierno porvincial
06 [Crecimiento del interés por conservar los recursosnaturales

0

<

Implementacion de rutas agroturisticas

o]

&

Nueva tendecia del turismo de naturaleza

0

©

Crecimiento del uso de redes sociales

0

=
5]

Creacion de prestamos para emprendimientos turisticos

Awienazas ()
Al 'Converti rseen lugar de paso
n [Cirisis por el covid 19
23 [Conexion a Internet deficiente
M 'Cierre de emprendimientos turisticos
25 [Falta deinovacion en el sector
26 Declieve de la economia del lugar
7 Pocainversion publica en el turismo
28 Desconocimiento delos atractivos turisticos
A9 'Escasotransportepub\ico
A10 'Restricion de actividades por el COE nacional

ESTRATEGIA FA (M)
ASF3 CAPACITACION SOBRE HERRAMIENTAS DIGITALES
A6F7 ELABORACION DE UNA PAGINA WEB
A10F4  GENERACION DE CODGIOS QDR PARA REDUCIR EL CONTACTO

A4D2

ESTRATEGIA DA (A)

ASD10 GENERACION DE ENGANAMENT EN REDES SOCIALES
A8D10  DIFUSION DE ATRACTIVOS A TRAVES DE IMAGENES 360

DESAROLLAR UNA CAMPARA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES

CAME: Son las acciones basicas que puedes aplicar a cada uno de los factores que hayas identificado en tu matriz DAFO.

Elaborado por: Andres Pinto (2021).




3.4 Evaluacion de estrategias

La evaluacion de las estrategias establece su importancia basada en el contexto y los
medios con los cuales se cuentan para su ejecucion, aquellas enfocadas al uso de medios
de comunicacion digitales presentan mayores ventajas, el disefio de estrategias visuales
ayudan a promocionar los atractivos culturales y naturales al igual que fortalecer la
imagen turisticas y desarrollar videos con los recursos que brinda la tecnologia actual. En

la tabla 10 se presentan la evaluacion con la finalidad de seleccionar la que tenga mejor

resultado.

Tabla 1. Evaluacion de estrategias

3

ESTRATEGIA FO (E)

ELABORACION DE CONTENIDO SOCIAL MEDIA
IMPLEMENTACION DEL VIDEO MARKETING
CREACION DE STORYTELLING

ESTRATEGIA DO (C)

BRINDAR CAPACITACIONES EN MARKETING
DIGITAL AL SECTOR TURITICO DEL CANTON
PROMOCIONAR ESTABLECIMENTOS TURISTICOS
EN REDES SOCIALES

CAPACITACION EN IDENTIDAD VISUAL

ESTRATEGIA FA (M)

CAPACITACION EN HERRAMIENTAS DIGITALES
ELABORACION DE UNA PAGINA WEB
GENERACION DE CODGIOS QDR PARA REDUCIR EL
CONTACTO

ESTRATEGIA DA (A)

GENERACION DE ENGANAMENT EN REDES SOCIALES
DIFUSION DE ATRACTIVOS A TRAVES DE IMAGENES 360

DESAROLLAR UNA CAMPANA PUBLICITARIA EN REDES
SOCIALES

Elaborado por: Andres Pinto (2021).
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ALTO
(5)

ALTO
(5)

ALTO
(5)

ALTO
(5)
X

X

MEDIO
(3)

MEDIO
(3)

MEDIO
(3)

MEDIO
(3)

X

BAJO
(1)

BAJO
(1)

BAJO
(1)

BAJO
(1)



3.5 Plan de accion

Las estrategias de mayor trascendencia se presentan en el plan de accion que se desarrollar

en el mediano y largo plazo. En latabla 11 se configuran las estrategias seleccionadas por

la investigadora para su desarrollo, que incluye el planteamiento de los siguientes

objetivos:

1.

2
3.
4

Estrategias de comunicacion visual que fomenten los atractivos naturales
Una campafia de comunicacion turistica que incentive las bondades de los sitios del canton.
Videos los atractivos culturales y naturales del cantén

Materiales publicitarios digitales para promocionar los atractivos del cantén.
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Tabla 2. Plan de accién

Objetivo #1:

ELABORACION DE CONTENDIO SOCIAL MEDIA
DEFENIR BUYER PERSON

DEFINICION DE FORMATOS PARA LA ELABORACION DE CONTENIDO E IDENTIDAD VISUAL
ELABORACION DE VIDEOS

CREACION DE STORYTELLYNG

CREACION DE CONTENDO DE VALOR

DEFINIR LUGARES INSTAGRAMBLES EN CADA DESTINO

Objetivo #2:

ELABORACION DE LOGISTICA
CONVOCATORIA A LA CAPACITACION
CAPACITACION

EVALUACION DE LA CAPACITACION

ENTREGA DE CERTIFICADOS

IMPLEMENTAR CAMPARNA EN REDES SOCIALES

Objetivo #3:

CAPACITACION EN HERRAMIENTAS DIGITALES
ELABORACION DE LOGISTICA

CONVOCATORIA A LA CAPACITACION

CAPACITACION

EVALUACION DE LA CAPACITACION

ENTREGA DE CERTIFICADOS

IMPLEMENTACION DE HERRAMIENTAS DIGITALES
EVALUACION DE HERRAMIENTAS

Objetivo #4:

GENERACION DE ENGANAMENT EN REDES SOCIALES
EVALUACION DE LA METRICA

ELABORACION DE IMBOUND MARKETING

DIFUSION DE IMAGENES 360

GNERACION DE CALLTO ACCTION CON EL PUBLICO

ELABORACION DE HASTAGE

DIFUSION DE ATRACTIVOS CON INFLUENCERS

Elaborado por: Andres Pinto (2021)

Responsable

Estudiante

Estudiante -Tutor
Estudiante
Estudiante - Tutor
Estudiante - Tutor
Estudiante - Tutor

BRINDAR CAPACITACIONES EN MARKETING DIGITAL AL SECTOR TURITICO DEL CANTON

Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor

Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor

Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor
Estudiante -Tutor

Prioridad

Alta

Alta
Media
Media
Media
Media

Alta
Baja
Alta
Baja
Baja
Baja

Alta
Baja
Alta
Baja
Baja
Alta
Media

Alta
Media
Baja
Baja
Baja
Baja

41

Estado

Sin empezar
Sin empezar
En progreso
Sin empezar
Sin empezar
Sin empezar

Sin empezar
Sin empezar
Sin empezar
Sin empezar
Sin empezar
Sin empezar

Sin empezar
Sin empezar
Sin empezar
Sin empezar
Sin empezar
Sin empezar
Sin empezar

Sin empezar
Sin empezar
Sin empezar
Sin empezar
Sin empezar
Sin empezar

Fecha de inicio

8/10
8/20
7/15
8/27
8/5
8/23

9/7
9/13
9/23
9/26
9/28
9/30

10/1

10/6

10/15
10/16
10/17
10/18
10/19

10/26
10/28
11/1
11/8
11/15
11/25

Fecha final

8/15
8/20
8/1
8/30
8/25
8/30

9/12
9/23
9/25
9/26
9/28
10/10

10/5

10/12
10/15
10/16
10/17
10/24
10/21

11/28
10/30
11/4
11/10
11/20
11/30

SEGEMENTACION DE PUBLICO OBJETIVO

SOBRE EMPRENDIMIENTOS DEL CANTON
CON ELAPOYO DE EMPRENDEDORES
IMAGENES O VIDEOS CON CONTENIDO INFORMATIVO

CAPACITAICON ONLINE

CAPACITACION ONLINE

CON EL APOYO DE EMPRENDEDORES
EN EMPRENDIMEITNOS TURISTICOS




3.6 Estrategias digitales mas usadas

Grafico 3.  Establecimientos y actividades turisticas en el canton
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Fuente: Proyecto de investigacion “Impacto del marketing digital en la reactivacion del turismo del cantén

Tisaleo post covid -19".

Interpretacion y Analisis:

Se visualiza que en el cantdn Tisaleo existen 4 emprendimientos turisticos, con una gran
diferencia con el canton Ambato que tiene 157 establecimientos, sin embargo, existen mas

establecimientos que son un poco alejados del casco urbano del lugar.

Grafico4.  Recurso digital mas utilizado para la promocion de establecimientos
turisticos
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Fuente: Proyecto de investigacion “Impacto del marketing digital en la reactivacion del turismo del cantén
Tisaleo post covid -19".
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Interpretacion y Analisis:
Se puede visualizar que el medio méas usado son las redes sociales, por lo que son mas

usadas en el pais ademas no tienen costo para cerrarlas y su uso es muy facil para cualquier

usuario.

Grafico5.  Herramientas digitales méas utilizadas para la promocion de
establecimientos turisticos
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Fuente: Proyecto de investigacion "Impacto del marketing digital en la reactivacion del turismo del cantdn

Tisaleo post covid -19".

Interpretacion y Analisis:

En este grafico se visualiza que la promocion se realiza mas por Facebook e Instagram,

por lo que los precios son mas accesibles y es mas facil elaborara una campafa.

Grafico 6. Estrategia digital mas utilizadas para la promocion de establecimientos
turisticos
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Fuente: Proyecto de investigacion "Impacto del marketing digital en la reactivacién del turismo del cantén
Tisaleo post COVID -19".
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Interpretacion y Analisis:

Se muestra claramente que los emprendimientos estan apostando por el uso de redes
sociales, y la creacion de contenido a treves de estas lo cual da buenos resultados para sus

negocios.

3.7 Plan de marketing digital

Tabla 3.

Plan de marketing

PRODUTO | ESTRATEGIA DESCRIPCI EJEMPLO
FINAL DIGITAL ON
Video Promocionar el | Elaboracién
marketing | destino con de un video 2 A
este tipo de1 “TodosTsomos *
formato subié a | minuto en TU”GUKA HUA
redes socialesy | redes
a la pagina web
Conted Publicar todas Capturar
marketing | las fotografias fotografias
con su de
respetiva atractivos
descripcidén en | turisticos
las redes del cantén
sociales mas Tisalo
impacto en la
comunidad
Pagina Posicionar en Disefo y R |
web buscadores creacion de
para su una pagina
incremento de | web que
visitas integre
todos los .
https://turismotungurahua.com
recursos
multimedia

44



https://turismotungurahua.com/

CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

El sector turistico a nivel mundial ha sido uno de los mas afectados por la pandemia
mundial COVID 19, se ha visto perjudicado por distintos aspectos entre ellos, el
estado de excepcion en todo el pais, el cierre de los atractivos turisticos, el limitado
aforo y el control de movilidad en el pais, causando un impacto econémico, social en
el cual muchas empresas se han visto afectadas en sus ingresos econémicos por

concepto de turismo.

El uso de las redes sociales en el pais en estos Ultimos afios ha crecido de una forma
impresionante tal como lo muestran los datos analizados, estas ayudan a las personas
en su vida cotidiana y a las empresas a incrementar en nuevo mundo de publicidad,
sin embargo, algunos prestadores de servicio turistico aun desconocen esta gran

herramienta

Las estrategias digitales pueden reactivar el turismo impactando a la sociedad por lo
que la inversion en campafas publicidad es muy reducido y la publicidad ya no es
muy visualizada como antes ademéas estas llegan a muchas personas de una
segmentacion definida, y su uso adecuado es muy accesible para todas las personas

previa a una capacitacion
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4.2. Recomendaciones

Debido al incremento de usuarios en redes sociales todos los prestadores de servicios
turisticos deben implementar estrategias digitales que permitan promocionar sus

emprendimientos en internet para la reactivacion turistica en el canton.

El marketing digital debe formar parte de los panes de comunicacion de cada
emprendimiento para incrementar su rentabilidad comun coste minimo de inversion,

con laimplementacion de un plan de marketing para la correcta promocion del destino

El GAD municipal de Tisaleo debe implementar capacitaciones sobre marketing
digital apoyando a todos los prestadores de servicios turisticos y asi mejorando la
economia del lugar, con la implementacion de formatos digitales, diferenciandose de

otros destinos turisticos
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5.1 Antecedentes

Los antecedentes de la propuesta se sustentan en el diagnostico situacional y en los datos
de la encuesta aplicada. El turismo se ha debilitado por la crisis de la pandemia en el afio
2021, ademas es deficiente el uso de herramientas digitales para la promocién de
productos y servicios, la difusion de informacion de los atractivos naturales y
gastronomicos. Las estrategias digitales de turismo mas utilizadas, redes sociales como

Facebook, post con imagenes fotografias.

Tal como lo menciona Mendes (2013) las personas que viajan necesitan informacion
acerca del lugar a ser visitado para planear su viaje, considerando todos los aspectos del
destino. Por lo cual el medio mas visitado para encontrar toda esta informacién es las
paginas web y las redes sociales. Torres (2009) destaca la importancia de las estrategias
de marketing en los medios y redes sociales pues por experiencia el consumidor sabe que
Internet ademas de ser una gran fuente de informacién también es un gran archivo de

experiencias y opiniones.

La creacion de videos sobre destinos en redes sociales se considera como video marketing.
Tal como lo mencionan Smith y Mackay (2001) que los videos son significativos en la
promocion del destino, no sélo permiten apreciar visualmente el destino, sino que también
comunican los atributos, las caracteristicas, las ideas y los valores de este. Esta
herramienta a sido aplicado en varios destinos como Valenciana que utiliza Youtube para
difundir y compartir videos. La region de Emilia Romagna (Italia) con la implementacion
de Facebook en donde comparten fotos, videos, eventos, festivales, condiciones
climaticas, mausica tipica, material radial, articulos, novedades y noticias los gestores
comparten el contenido publicado en el portal turistico institucional de la region, al igual

que la Riviera Francesa con la implementacion de su propio sito web
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5.2 Justificacion

Esta investigacion es de vital importancia para lograr el resurgimiento del turismo en
el canton Tisaleo, que se ha visto golpeado tras la aparicion del coronavirus. La
reactivacion turistica se pretende realizar mediante estrategias digitales que facilitaran
la visita de turistas al lugar que a la vez cuenta con un sinnimero de atractivos

turisticos.

Segun Ponce (2021), en el ecuador mas del 80% de su poblacion tiene acceso a
Internet, ademas entre 2019 y 2020 se ha multiplicado la cantidad de usuarios que
realizan transacciones online, demostrando oportunidades para marcas que todavia no
integran su oferta a plataformas digitales. La transformacion digital y el comercio

electronico denota un constante crecimiento en el pais.

El marketing digital en el turismo utiliza al internet como medio de difusion y
promocion de los destinos y servicios turisticos, debe contar con una buena
planificacién de contenidos, estos deben estar de acuerdo con lo que se encontrara en
el destino durante su experiencia de viaje, que incluya contenido de interés para el
viajero (GONCALVES et al.,2012).

5.3 Objetivos

5.3.1 Objetivo general
Elaborar contenido social media para la promocién turistica del canton Tisaleo

5.3.2 Objetivos especificos

e Crear una pagina web sobre todos lo encontrar en Tisaleo
¢ Realizar videos sobre los atractivos méas importantes del lugar

e Captar fotografias del lugar para la pagina web y redes sociales
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5.4 Metodologia

Para el desarrollo de la propuesta se elaboraron 4 videos clasificados en 3 reels y un video
en forma horizontal, exponiendo los atractivos culturales y naturales del canton Tisaleo,
gue presentan un gran potencial. Los videos muestran la gastronomia del lugar la
amabilidad de las personas y todos sus sitios naturales, que ain son desconocidos para los

turistas nacionales y extranjeros.

5.4.1 Equipo

e Software Cap cut

e Equipo técnico: Smart phone, Estabilizador, Bateria extra

Grafico7.  Equipo técnico

Elaborado por Andres Pinto (2021).
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5..3.2 Lugares

. Granja agricola san Martin

o Guitaras de juguete de don Luis

. Fabrica de productos lacteos dofia Maria

5.3.3 Concepto

Tisaleo

¢ Qué quiero comunicar?

La experiencia, la amabilidad de la gente, el lugar, los
productos, el turismo de naturaleza

¢Como lo voy a
comunicar?

Tours experienciales, explicando que no mas se puede hacer

¢A quién quiero
comunicar?

Publico de 15 — 28 afios

Cual es el factor
diferencial

Produccion agricola y sus granjas turisticas, lugar tranquilo,
cerca de la ciudad

Que actividades puede
hacer la gente en el lugar

Visitar granjas turisticas, conocer artesanias, consumir
productos de la localidad, visitar senderos

Que contenido consume la
gente quien me dirijo

Tiktok cuentas que visitan lugares
Yotube ecuador y sus paisajes
Facebook ecuador turistico

Instagram unexptecd

Quieny como me han
convencido de que visite
el lugar

Porque es un lugar de naturaleza y ceca de la ciudad
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5.3.4 Guion

VEN A DISFRUTAR EN FAMILIA

ESC ACCION LUGAR NOMBRE DEL MOVIMIENTO voz TEXTO
PLANO DE CAMRA
1 QUESO DESCARGADO DE | DETALLE ZOMM OUT SI ERES DE LAS
MOZARELA INTERENET PERSONAS QUE
DERRITIDO AMAN EL
QUESO
2 PERSONA DESCARGADO DE | PLANO GENERAL | PANEO HOY TE
COMIENDO INTERENET INVITAMOS A
QUESO
3 FACHADA DE LA | CALLE PLANO MEDIO Z00OM OUT A VISTAR LA NOMBRE DE LA
GRANJA GRANJA GRANJA
4 ROTULO DEL LOCAL DETALLLE ESTATICO DONDE UBICADO EN
LOCAL ENCONTRARAS TISALEO
TODAS ESTA

DELICIAS
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5 FABRICA DE FABRICA DE PLANO PEFIL ESTATICO ELABORADOS EN
QUESOS QUESO MEDIO EL MISMO
LUGAR
6 PERSONA LOCAL PLANO MEDIO ZOOM OUT Y LO MAS
COMPRADNO IMPORTANTE
CON PRECIOS
ACCESIBLWA
7 PANEO ZONA PLANO GENERAL | PANEO ADEMAS,
REACRACIONAL ENCONTRAS UNA
ZONA
RECRACIONAL
8 ANIMALES EN GRAANJA PALNO MEDIO PANEO Y UNA
JAULA PEQUENAA
GRANJA
9 FAMILIA EN LA GRANJA PLANO DE PERFIL | ESTATICO DONDE PUEDES
GRANJA COMPARTIR
TIEMPO CONTU
FAMILIA
10 PERSONAS ZONA PALNO GENERAL | PANEO NO TE PIERDAS
DIVIRTIENDOSE REACRAICONAL DE ESTA
EXPERIENCIA

CONECTATE CON LA NATURALEZA EN UN SOLO LUGAR
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ESC ACCION LUGAR NOMBRE DEL MOVIMIENTO DE | VOZ TEXTO
PALNO CAMRA
1 PERSONA DESCARGADO DE | PRIMER PLANO ESTATICO ¢NO SABES A
DUDANDO INTERNET DONDE IR ESTE
FIN DE SMENA?
2 ENTRADA PUERTA DE LA PLANO GNENRAL | PANEO TE INVITAMOS A NOMBRE DE LA
GRANIJA LA GRANJA “San | GRANJA
Luis “
3 CALLEJON DE LA CAMINO PLANO GNEREAL | ESTATICO AQUI PODRAS UBICADO EN
GRANJA EMPREDEDADO VIVIR UNA TISALEO
EXPERIENCIA
UNICA
4 MACETAS VENTANAY PLANO DETALLE | ZOOM IN ENCONTRARAS
RECICLADAS VITRINA DE VARIEDAD DE
MACETAS ADORNOS
HECHOS CON
MATERIAL
RECICLADOD
5 BEOSO DE LUGAR DE MEDIO PALNO ZOOM IN DONDE PODRAN MATERIAL
LLAMA LLAMAS CONVIVIRY RECICLADO

COCNER
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MUCHOS

ANILAES
6 ABRAZAR AL CUY | CUYERA PLANO PERFIL ESTATICO CON UNA
EXPERIENCIA
UNICA
7 PILETA DE LOS CAMPO PLANO MEDIO PANEO ADEMAS DE
DESEOS RECARSE DE
ENERIGIA Y
RESPIRARA AIRE
FRESCO
ESC ACCION LUGAR NOMBRE DEL MOVIMIENTO DE | VOZ TEXTO
PALNO CAMRA
1 GUITARRA DE TALLER DETALLE ESTATICO QUIEN NO TUVO
JUGETE UNA DE ESTAS
2 NINO TOCANDO | TALLER PLANO ENTERO | ESTATICO ESTAS GUITARAS
LA GUITARRA
3 TALLER TALLER PLANO GENRAL | PANEO ESTAN HECHAS
ADENTRO DE
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SENOR TALLER PERFIL ESTATICO DON WILSON UBCIADO EN
HACIENDO NOS INVITA TISALEO
RECORDAR
NUESTRA NINEZ
GUITARRAS TALLER PLANO GENERAL | PANEO CON ESTAS
GUITARARAS
NINO TALLER PLaNO MEDIO XOOM IN QUE IMPULSA EL
SONRIENDO AMOR POR LA
MUSICA
SENOR DE TALLER PERFIL ESTATICO VEN NO TE
ARTESANO PIERDAS DE ESTA
DEPIDIENDOSE EXPERIENCIA

56




5.3.5 Videos en una hoja

El paraiso de los lacteos en un solo
lugar

Conéctate con la

naturaleza en un solo lugar

Ecuatoriano que se respeta
tuvo una de estas

Tesoro escondido

~TodesTsomos *

TUNGURAHUVA

https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s

https://utaedu.sharepoint.c

https://utaedu.sharepoint.co

https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s

/marketingtursticos/Ef iDgQ9Ye9lgq

om/:v:/s/marketingtursticos

m/:v:/s/marketingtursticos/E

/marketingtursticos/EZVSudg1DiZLk

EYatBAdnkBnYyuXQOUG7m9J6L5g7

/EQam7h4g40ZMhOXiRFHo

X5KNxJvIwONrUxfaFBVGK8Bh

poqg MWopeQBCyYGBd glsbIRsWk

QgQg?e=Yq0S14

XcIBThje747-
Kac8emTmjlVNYQ?e=SAXG

37Fj3j4MsRkUr-
ZIVilgw?e=P62uiN

nh

aaimogre=hfvnAX
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https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/Ef_iDgQ9Ye9IgqEYatBAdnkBnYyuXQOUG7m9J6L5q7QgQg?e=YqOS14
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/Ef_iDgQ9Ye9IgqEYatBAdnkBnYyuXQOUG7m9J6L5q7QgQg?e=YqOS14
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/Ef_iDgQ9Ye9IgqEYatBAdnkBnYyuXQOUG7m9J6L5q7QgQg?e=YqOS14
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/Ef_iDgQ9Ye9IgqEYatBAdnkBnYyuXQOUG7m9J6L5q7QgQg?e=YqOS14
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/EQam7h4g40ZMhOXiRFHoXcIBThje747-Kac8emTmjIVNYQ?e=SAXGnh
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/EQam7h4g40ZMhOXiRFHoXcIBThje747-Kac8emTmjIVNYQ?e=SAXGnh
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/EQam7h4g40ZMhOXiRFHoXcIBThje747-Kac8emTmjIVNYQ?e=SAXGnh
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/EQam7h4g40ZMhOXiRFHoXcIBThje747-Kac8emTmjIVNYQ?e=SAXGnh
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/EQam7h4g40ZMhOXiRFHoXcIBThje747-Kac8emTmjIVNYQ?e=SAXGnh
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/EQam7h4g40ZMhOXiRFHoXcIBThje747-Kac8emTmjIVNYQ?e=SAXGnh
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/EX5KNxJvlw9NrUxfaFBVGK8Bh37Fj3j4MsRkUr-ZlViIgw?e=P62uiN
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/EX5KNxJvlw9NrUxfaFBVGK8Bh37Fj3j4MsRkUr-ZlViIgw?e=P62uiN
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/EX5KNxJvlw9NrUxfaFBVGK8Bh37Fj3j4MsRkUr-ZlViIgw?e=P62uiN
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/EX5KNxJvlw9NrUxfaFBVGK8Bh37Fj3j4MsRkUr-ZlViIgw?e=P62uiN
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/EX5KNxJvlw9NrUxfaFBVGK8Bh37Fj3j4MsRkUr-ZlViIgw?e=P62uiN
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/EZVSudg1DiZLkpoq_MWopeQBCyYGBd_q1sbIRsWkaaimog?e=hfvnAX
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/EZVSudg1DiZLkpoq_MWopeQBCyYGBd_q1sbIRsWkaaimog?e=hfvnAX
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/EZVSudg1DiZLkpoq_MWopeQBCyYGBd_q1sbIRsWkaaimog?e=hfvnAX
https://utaedu.sharepoint.com/:v:/s/marketingtursticos/EZVSudg1DiZLkpoq_MWopeQBCyYGBd_q1sbIRsWkaaimog?e=hfvnAX

5.4 Previsién de la evaluacion

Tabla 1. Previsién de la evaluacion

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

¢ Quiénes solicitan evaluar? e Investigadora
e Tutora
e Pablacion del canton

e  Turistas

¢Por qué evaluar la propuesta? Porque es necesario establecer el nivel de cumplimiento de los

objetivos trazados y los medios digitales para la difusién de los videos

elaborados.

¢Para qué evaluar? Para establecer el impacto de la propuesta en la reactivacion turistica
del canton.

¢Qué evaluar? e Los contenidos de los videos.

e El mensaje.
e El nimero visualizaciones.

e El atractivo visual.

¢Quién evalta? e Investigadora
e Tutora

e Poblacién del cantén

e  Turistas

¢Cuando evaluar? Permanentemente durante el desarrollo del proyecto

¢Cémo evaluar? Aplicaciones de encuestas en Google forms, entrevistas y grupos
focales.

¢Con qué evaluar? Cuestionario de encuesta y entrevista.

Herramientas estadisticas.

Elaborado por: Pinto Andres (2021).
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