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Resumen

La globalizacion y el uso de internet han cambiado la forma en la que las industrias comercializan sus productos y
servicios, en la actualidad, es necesario contar con presencia de marca en redes sociales, para que las personas
conozcan acerca de un negocio y tengan una opinidn real, acertada y positiva del mismo. Este cambio incluye al
sector turistico, que si bien con el paso del tiempo ha evolucionado y mejorado, alin necesita adaptarse a las nuevas
demandas del mercado, siendo el marketing de contenidos una realidad creciente que permite a las personas recibir

Tipo de articulo:
Articulo original

Eﬁf{g}g&g informac_ic')n por medios digi_ta_les, donde la pieza g_réfica que maneja e_I emprendimientc_) permite una conexion real
con el cliente y una transmicién adecuada de la informacion requerida, por este motivo, el presente articulo de

Aceptado: investigacion plantea analizar la influencia del marketing digital como herramienta de promocion del turismo del

15/011/2023 cantén Ambato, con base en la presencia que poseen los emprendimientos turisticos en las redes sociales Facebook
e Instagram, debido a su alto nivel de aceptacion dentro de la sociedad ecuatoriana, este analisis sera a nivel de

Publicado: interacciones, por el nimero de me gusta, compartidos y comentarios que existen en las publicaciones realizadas

15/01/2024 y contenido de calidad.

Revista: Pal . - . . .
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- Abstract
Globalization and the use of the internet have changed the way industries market their products and services,

BY nowadays, it is necessary to have a brand presence in social networks, so that people know about a business and
have a real, successful and positive opinion of it. This includes the tourism sector, which has evolved and improved
over time, but still needs to adapt to new market demands, being content marketing a growing reality that allows
people to receive information by digital means, where the graphic piece that manages the venture allows a real
connection with the customer and an adequate transmission of the required information, for this reason, this
research article aims to analyze the influence of digital marketing as a tool to promote tourism in Ambato, based
on the presence of tourism enterprises in social networks Facebook and Instagram, due to its high level of
acceptance within Ecuadorian society, this analysis will be at the level of interactions, by the number of likes,
shares and comments that exist in the publications made and quality content.

Keywords: Social networks, tourism, digital marketing.
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INTRODUCCION

El impacto generado por la globalizaciéon ha producido
cambios, dando lugar a la aceleracidn de los procesos de
comunicacion y acceso al conocimiento (Sun et al., 2019).
La irrupcidn de internet genera una transformacion en el
modelo tradicional de negocios, el acceso a resefias y
opiniones, permite modificar la toma de decisiones de los
clientes (Armas et al., 2022). Para los autores Gonzalez et
al., (2022), la industria del turismo en Tungurahua ha
evolucionado, la tecnologia es esencial para anunciar a los

turistas las diversas atracciones disponibles. En la
actualidad, las redes sociales permiten una interaccion
fluida y constante entre emprendedores y clientes (Armas
et al., 2022).

Con respecto al turismo, para Hysa et al., (2022), se hace
evidente la necesidad de la implementacién de nuevos
métodos virtuales como forma de acercamiento a los
turistas. Para que una persona se sienta atraida por una
publicacion, es necesario que el contenido de la misma sea
llamativo y ofrezca la informacion que el usuario esta

1


mailto:pdominguez8058@uta.edu.ec
mailto:lg.ballesteros@uta.edu.ec
mailto:jg.monge@uta.edu.ec
https://orcid.org/0000-0003-1014-9872
https://orcid.org/0000-0001-6045-2410

9,

DATEH

REVISTA MULTIDISCIPLINARIA

Volumen 6. No. 1

DESARROLLO AGROPECUARIO, TECNOLOGICO, EMPRESARIAL Y HUMANISTA

UNHIVERSIDAD TECHICA DE COTORAX] - LA MANA. COTOFRAX]. ECUADDR

buscando (Harikrishnan y Vinith, 2022). De acuerdo con
Gomez y Mancheno (2023), el marketing de contenidos es
una realidad creciente que permite a las personas recibir
informacion por medios digitales. Para Ventre et al.,
(2021), el contenido que se publica dentro de las redes
sociales debe ir acorde a las expectativas de la misma.
Instagram al ser una red social donde su contenido es
netamente visual, debe contar con contenido de impacto
(Caliandro y Graham, 2020).

La creacion de reels o videos publicitarios, los hashtags,
son métodos que han dado paso a formas innovadoras de
promocion y persuasion de los turistas (Torres, 2021). En
el caso de Facebook se puede realizar un contenido con un
caracter mas sustancial, donde el story telling es el
principal protagonista de las publicaciones (Faber, 2022).
Para realizar marketing a través de influencers, se debe
analizar los perfiles para que se llegue con el mensaje
adecuado (Kim y Kim, 2019).

De acuerdo con Setiawan et al., (2022), el engagement se
define como la implicacion, involucracién y vinculacion
de los usuarios con una empresa 0 marca. Su medicion a
través de indicadores como los "me gusta", compartidos y
comentarios en redes sociales proporciona informacion
valiosa sobre la efectividad de las estrategias de marketing
(Heredia et al., 2022). Segun Steinhoff et al., (2023), el
engagement se ha convertido en una métrica esencial para
evaluar la efectividad de las estrategias de marketing en
redes sociales.

Cuanto mayor sea el engagement, mas probabilidades
habra de generar interacciones significativas y aumentar la
difusion del contenido (Cornwell, 2019). Fomentar el
engagement requiere de contenido relevante y una
comunicacion bidireccional, lo que fortalece la relacion
con la audiencia y aumenta la visibilidad de la empresa en
el entorno digital (Frick y Eyler, 2014).

Dentro del turismo, el marketing de contenidos juega un
rol importante en la atraccion de clientes, pues permite a
los emprendimientos turisticos presentar sus servicios de
una manera creativa que logre llamar la atencion del
espectador, traduciendose asi en visualizaciones, me
gusta, compartidos, que ayudan al posicionamiento de
marca y genera un mayor nimero de oportunidades de
comercializacion de productos o servicios.

Por este motivo se considera importante el estudiar la
forma en que las redes sociales se utilizan como una
herramienta de marketing, afectando principalmente
dentro de la toma desicién del cliente, cumpliendo su parte
en el embudo de ventas, en la atraccién y retencion de
prospectos, siendo asi evidente que los emprendimientos

ISSN: 2773-7527 Enero 2024

turisticos deben formar parte del cambio de la
comercializacion de servicios y productos.

El presente articulo de investigacion plantea analizar la
influencia del marketing digital como herramienta de
promocion  del turismo del canton  Ambato,
especificamente el analisis del uso de las redes sociales
Facebook e Instagram a nivel de engagement y contenido
de calidad, debido a que segln el informe presentado por
Mentinno Group (2022), estas dos redes sociales son las
gue cuentan con un mayor nimero de aceptacion dentro de
la sociedad ecuatoriana.

MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion es de caracter descriptivo ya que
pretende establecer las caracteristicas de cada una de las
variables, de manera transversal, en base a un enfoque
cuantitativo, bajo un marco muestral conocido, utilizando
el método de muestreo por conveniencia (Edgar y Manz,
2017).

Por esta razon, se selecciond una muestra de 15
emprendimientos turisticos del canton Ambato, divididos
en tres categorias para analizar el engagement que poseen
en las redes sociales Facebook e Instagram.

Se tom6 como base el modelo propuesto por IAB Spain
Research, conocido como el modelo PRGS, este modelo
se fundamenta en las variables: Presencia, Respuesta,
Generacion y Sugerencia (PRGS). Dentro de la Tabla 1 se
describe la variable y se presenta su escala de la medicion.

Variable Indicadores Descripcion
. NUmero de
NUmero de -
- seguidores de la
seguidores .
. red social
Presencia Publicaciones
NUmero de ]
S . realizadas por el
publicaciones/dia oL
emprendimiento
NUmero de (me gusta, me
Respuesta reacciones/niimero encanta, etc.) de
de publicaciones los usuarios
. NUmero de
NUmero de -
- . comparticiones o
Generacién  comentarios/nimero

recomendaciones
de los usuarios

Tabla 1. Variables e indicadores del modelo PRGS

de publicaciones

RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados analizaron la presencia e interaccion de los
emprendimientos turisticos en las redes sociales Facebook
e Instagram, evaluando generacidn, respuesta y presencia,
asi como el tipo de contenido utilizado por estos
emprendimientos. Para facilitar la comprension del
estudio, se clasificaron tres categorias: operacion e
intermediacion turistica, alimentos y bebidas vy
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alojamiento turistico. Los datos analizados son de enero de
2022 a enero de 2023.

Analisis de la presencia e interaccion con usuarios en
Facebook

Facebook

Hotel 4
Hotel 3

Hotel 2

Alojamiento
Turistico

Hotel 1
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Gréfico 1. Analisis de la presencia e interaccién de los
emprendimientos de operacidn e intermediacion turistica,
alimentos y bebidas y alojamiento turistico en Facebook.

En la gréafica 1 se muestran los resultados obtenidos en
relacion a la red social Facebook. De acuerdo al andlisis
realizado, en el &rea de operacidn turistica, la agencia de
viajes que mayor engagement presenta es Operario 1 ya
que cuenta con una presencia de 2200 usuarios, 406
reacciones y una generacion de 38, sequida por el Operario
3 con una presencia de 1700 seguidores, una respuesta de
50 pero no cuenta con generacion, en tercer lugar se
encuentra el Operario 2 con un total de 508 usuarios, una
respuesta de 3 y una generacion de 2, ademés en ultimo
lugar se encuentra el Operario 4 que a pesar de que cuenta
con una plataforma sus seguidores, su respuesta y
generacion es baja, es de 8, 10 y 1 respectivamente.

Al hablar de la categoria Alimentos y bebidas, el
establecimiento que posee mayor engagement es el
Restaurant 5 pues a pesar de cuenta con 1066 seguidores
tiene una respuesta y generacion mas alta que el resto de
557 y 91 respectivamente, a diferencia del Restaurant 2
que cuenta con 1500 usuarios, peo Su respuesta y
generacion es minima de 5. A estos establecimientos les
sigue el Restaurant 7 con una presencia de 737 usuarios,
167 de respuesta y 43 de generacién, a continuacion esta
el Restaurant 6 que cuenta con 706 seguidores, una
respuesta de 60 y generacion de 6, seguido por el
Restaurant 1 con 673 usuarios, respuesta de 28 y
generacion de 2, como penultimo lugar se encuentra el
Restaurant 4 con 90 usuarios, 125 de respuesta y 15 de
generacion. Finalmente, en esta categoria, en Gltimo lugar
se encuentra el Restaurant 3 con una presencia de 66
seguidores, 40 respuestas y 50 de generacion.
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Con respecto al alojamiento turistico, el hotel que tiene un
engagament representativo pues cuenta con una gran
presencia de 9529 usuarios es el Hotel 1, con una respuesta
de 1138 y una generacion de 26, seguido por Hotel 2 que
a pesar de que cuenta con 8873 seguidores, tiene una
respuesta y una generacion escasa de 15. En tercer lugar,
se encuentran el Hotel 3 con una presencia de 1202
seguidores, respuesta de 62 y generacion de 11, y el
engagement en la red social Facebook del Hotel 4 es de
1135 seguidores, 702 de respuesta y 6 de generacion.

Analisis de la generacion de contenido en Facebook

Contenido de Facebook
Hotel 4 .
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Gréfico 2. Anélisis de contenido de los emprendimientos de

operacion e intermediacion turistica, alimentos y bebidas,
alojamiento turistico y atrativos turisticos en Facebook.

Como se puede visualizar en la Gréfica 2, referente a la
generacion de contenido en Facebook dentro de la
categoria de operacion turistica, se observa que las
agencias postean en su mayoria imégenes y videos con
contenido  referente  a  informacién, aventura,
entretenimiento, cultura y naturaleza, debido a que estos
emprendimientos al ser intermediarios de la actividad
turistica del canton Ambato, deben ofrecer a los
internautas informacion variada respecto a los servicios
ylo paquetes que ofertan, en donde generalmente se
conjugan este tipo de contenido.

En la categoria de alimentos y bebidas se obtiene que los
emprendimientos postean en su mayoria imagenes y
videos con contenido referente a gastronomia y servicio,
lo cual tiene sentido al tratarse de la rama en la que se
encuentran y deben ofrecer a los usuarios informacion
variada respecto a los servicios que ofrecen.

Finalmente, dentro de la categoria de alojamiento turistico
se obtiene que estos establecimientos postean en su
mayoria imagenes, videos y textos con contenido referente
a servicio, informativo, tecnologia y cultura debido a que,
al ser proveedores de alojamiento, estd en su facultad
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proporcionar este tipo de informacion variada respecto a
los servicios y/o paquetes que ofertan.

Analisis de la presencia e interaccién con usuarios en
Instagram

Instagram

Hotel4 gmm
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Gréfico 3. Analisis de la presencia e interaccién de los
emprendimientos de operacidn e intermediacion turistica,
alimentos y bebidas y alojamiento turistico en Instagram.

En la gréafica 3 se muestran los resultados obtenidos en
relacion a la red social Instagram. De acuerdo al andlisis
realizado, en el &rea de operacién turistica, la agencia de
viajes que mayor engagement presenta es Operario 1 ya
que cuenta con una presencia de 325 usuarios, 9 reacciones
y una generacion de 27, sequida por el Operario 3 con una
presencia de 200 seguidores, una respuesta de 10 y con una
generacion de 15, en tercer lugar se encuentra el Operario
2 con un total de 22 usuarios, una respuesta de 10 y una
generacion de 12, ademas en altimo lugar se encuentra el
Operario 4 que a pesar de que cuenta con una plataforma
sus seguidores, su respuesta y generacion es baja, es de 12,
25y 1 respectivamente.

Al hablar de la categoria Alimentos y bebidas, el
establecimiento que posee mayor engagement es el
Restaurant 4 pues cuenta con 160 seguidores, tiene una
respuesta y generacion de 429 y 10 respectivamente, a
diferencia del Restaurant 3 que cuenta con 35 usuarios, su
respuesta es de 30 y generacion de 10. A estos
establecimientos les sigue el Restaurant 7 con una
presencia de 32 usuarios, 13 de respuesta y 10 de
generacion, a continuacion esta el Restaurant 2 que cuenta
con 30 seguidores, una respuesta de 10 y generacion de 6,
seguido por el Restaurant 5 con 20 usuarios, respuesta de
10 y generacion de 7, como penultimo lugar se encuentra
el Restaurant 6 con 19 usuarios,y una respuesta y
generacion de 5. Finalmente, en esta categoria, en dltimo
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lugar se encuentra el Restaurant 1 con una presencia de 10
seguidores, 3 respuestas y 5 de generacion.

Con respecto al alojamiento turistico, el hotel que tiene un
engagament representativo pues cuenta con la presencia de
3583 usuarios es el Hotel 1, con una respuesta de 256 y
una generacion de 20, seguido por seguido por Hotel 2 que
a pesar de que cuenta con 145 seguidores, tiene una
respuesta 'y una generacién alta de 171 y 2
respectivamente. En tercer lugar, se encuentran el Hotel 3
con una presencia de 137 seguidores, respuesta de 2 y
generacion de 1, y el engagement en la red social
Instagram del Hotel 2 es de apenas 90 seguidores, 4 de
respuesta y 2 de generacion.

Analisis de la generacién de contenido en Instagram

Contenido de Instagram
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Gréfico 4. Anélisis de contenido de los emprendimientos de
operacion e intermediacion turistica, alimentos y bebidas y
alojamiento turistico en Instagram.

Como se puede visualizar en la Gréfica 4, referente a la
generacion de contenido en Instagram dentro de la
categoria de operacion turistica, se observa que las
agencias postean en su mayoria imégenes y videos con
contenido  referente  a  informacion, aventura,
entretenimiento, cultura y naturaleza, debido a que estos
emprendimientos al ser intermediarios de la actividad
turistica del canton Ambato, deben ofrecer a los
internautas informacion variada respecto a los servicios
ylo paquetes que ofertan, en donde generalmente se
conjugan este tipo de contenido.

En la categoria de alimentos y bebidas se obtiene que los
emprendimientos postean en su mayoria imagenes y
videos con contenido referente a gastronomia y servicio,
lo cual tiene sentido al tratarse de la rama en la que se
encuentran y deben ofrecer a los usuarios informacion
variada respecto a los servicios que ofrecen.

Finalmente, dentro de la categoria de alojamiento turistico
se obtiene que estos establecimientos postean en su
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mayoria imagenes, videos y textos con contenido referente
a servicio, informativo, tecnologia y cultura debido a que,
al ser proveedores de alojamiento, estd en su facultad
proporcionar este tipo de informacion variada respecto a
los servicios y/o paquetes que ofertan.

CONCLUSIONES

Con base en el analisis de los resultados obtenidos se
concluye que los emprendimientos turisticos del cantén
Ambato tienen una mayor presencia en la red social
Facebook, situacion que es positiva si se realiza una
correcta segmentacion del mercado y se aprovechan los
beneficios que ofrece la plataforma publicitaria.

Sin embargo, existe un incuestionable contraste con la red
social Instagram, donde la presencia de los
establecimientos de operacién e intermediacion turistica,
alimentos y bebidas y alojamiento turistico, es
extremadamente baja y muy poco utilizada con fines
promocionales, dejando de lado el uso de reels, influencers
y el story telling como herramientas de promocion.

Hecho que demuestra que, si bien los establecimientos
turisticos actualmente forman parte del mundo digital, ain
no han innovado en cuanto al uso de recursos publicitarios
estratégicos, empleando contenido grafico basico y poco
planificado evidenciando una enorme pérdida de clientes
potenciales por falta de gestién del marketing de estas
redes sociales.

Por otro lado, la capacidad de los emprendimientos para
crear contenido diverso e interesante que permita la
interaccion del usuario es muy débil, disminuyendo asi las
oportunidades de comentarios, interacciones y respuestas
positivas. Debido a la falta de interaccion con los usuarios,
los emprendimientos turisticos pierden visibilidad y no se
difunden en una audiencia masiva, por lo que no logran los
resultados esperados en Facebook e Instagram.

Finalmente, de acuerdo con los resultados presentados y
con base en los indicadores de engament y de contenido
de calidad, la necesidad de una mejora en el uso y gestion
de las redes sociales basado en la correcta distribucion de
contenidos y paginas, es notoria pues los establecimientos
que cuentan con una mayor presencia de marca en redes,
son los establecimientos que mayores oportunidades de
comercializacidn presentan.
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