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Resumen

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo principal disefiar estrategias de
contenido visual y dindmico en las redes sociales Facebook e Instagram para promover los destinos
turisticos del Cantén Sucre. La necesidad surge debido al limitado uso de estas plataformas para
destacar los atractivos locales, lo cual ha impedido que el cantén alcance un mayor reconocimiento
turistico. Se realizé una investigacion bibliografica y de campo, utilizando métodos histéricos y
cuantitativos, asi como técnicas empiricas como encuestas aplicadas a turistas v entrevistas a
actores clave del sector turistico local. La informacién obtenida se procesé con herramientas como
SPSS, garantizando la validez y confiabilidad de los datos. Los resultados permiten disefiar una
propuesta de campaiia digital, centrada en contenido atractivo que resalte los valores culturales,
naturalcs y gastrondmicos del cantén. Con esta iniciativa, sc espera incrementar la afluencia

turistica y posicionar al Cantén Sucre como un destino competitivo y sostenible.

Palabras clave: Redes sociales, Facebook e Instagram, Estrategias de contenido,

Promocidn Turistica
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Introducciéon

El proyecto de investigacién se desarrolla por la importancia de las redes sociales como
Facebook ¢ Instagram en la promocién de destinos turisticos, en un contexto donde la
digitalizacion cs esencial para alcanzar ptiblicos globales. Anteriormente, la promocion turistica
en el Cantén Sucre se centraba en medios tradicionales como folletos, radio y television, los cuales,
aunque efectivos en su momento, presentan limitaciones significativas para captar la atencién de
audiencias méds jovenes y tecnologicamente conectadas. Aclualmente, estas plataformas sociales
ofrecen una oportunidad tnica para transformar la forma en que se promociona este canton,

permitiendo una interaccion més dindmica y personalizada con los turistas potenciales.

10cidin turisiica ofirece una
amplia visibilidad a destinos turisticos, alcanzando audiencias globales de manera sencilla y a

costos relativamente bajos a comparacién a métodos que se usaban tradicionalmente de publicidad

El objetivo principal de este proyecto es disefiar estrategias efectivas basadas en contenido
visual y dindmico para incrementar la visibilidad del Cantén Sucre como destino turistico. La
implementacién de estas estrategias no solo busca modernizar la promocion del turismo en la
region. sino también fomentar una conexion mds emocional v directa entre los visitantes v los
atractivos locales, como sus playas, tradiciones culturales y paisajes tnicos. Es fundamental que
estas estrategias consideren las caracteristicas de las plataformas seleccionadas, optimizando el
uso de Facebook ¢ Instagram para destacar el potencial del cantén de manera innovadora y

atractiva.

Menciona (Villacis et all, 2021) “las playas del cantén Sucre son atractivas, acogedoras y
dan un calor materno a todas las personas que lo visitan este localidad de la zona norte de Manabi;
por lo que muchos Iugares tanto en el territorio nacional como en el extranjero se la Ilama la ciudad
sin copia”. El cant6n Sucre tiene una calidez sin igual por lo que promover su turismo es algo
fundamental para mejorar su reconocimiento nacional como internacional, mediante estrategias de

publicidad innovadoera v atractiva en redes sociales



El uso de redes sociales se ha convertido en una herramienta imprescindible para alcanzar
a publicos mas amplios, especialmente en un mundo donde los dispositivos méviles permiten
acceder facilmente a contenido multimedia. Esta investigacién busca demostrar que, mediante el
uso estratégico de estas plataformas, el Cantén Sucre puede no solo atraer nuevos visitantes, sino
también fortalecer la identidad turistica de la region, destacando sus valores tnicos y

diferenciadores frente a otros destinos.

T~ s 2 A oI mnia
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Sucre es esencial para adaptarse a las demandas de un mercado competitivo y cada vez mas
digitalizado. La implementacion de estas estrategias permitird generar una mayor interaccidn entre
los turistas y los destinos locales, lo que facilitard la creacion de experiencias mas memorables.
Este proyccto proponc, ademds, ¢l desarrollo de contenido visual atractivo y campaifias dc
marketing digital efectivas que impulsen el reconocimiento del Cantén Sucre en un contexto

global, alinedndose con las tendencias actuales de comunicacién en el sector turistico.
Disenio Tedrico
Problema

Faita de estrategias de marketing digitai que iieguen a ser efectivas ha limitado el impacto
de estas redes sociales en la promocién turistica de manera online por lo que es necesario analizar

el uso de Facebook e Instagram para la promocién turistica del Cantén Sucre
Objeto
Turistas del Cantén Sucre
Objetivo

Este proyecto tiene como objetivo principal analizar el impacto de las redes sociales

Facebook e Instagram en la promocién de destinos turisticos del Cantén Sucre, Manabi, Ecuador

Campo



Sector Turistico Cantén sucre, Manabi, Ecuador
Variables

Variabie dependiente

promocién de destinos turisticos

variavie independienie

Impacto de las redes Sociales Facebook e Instagram

Analizar los inicios del uso de las tecnologias de comunicacién para la promocidn turistica
desde sitios web estaticos hasta foros en linea y comunidades virtuales

Valorar y comprender ios modelos tedricos que explican la comunicacion entre destinos
turisticos turistas y otros actores en el contexto de las redes sociales

Elaborar la propuesta basandose en el anlisis histérico y tedrico identificar oportunidades
Gnicas para utilizar las redes sociales para promover ¢l Cantén Sucre como destino

turistico.



CAPITULO1

1.Marco teérico
1.1 Variable dependiente: Promocién turistica
1.1.1. Promocién Turistica y sostenibilidad

Orams y Fenneli (2020) sefiaian que ia promocion turistica es un conjunto de estrategias
de marketing y comunicacién encaminadas a atraer turistas a un destino turistico de manera
responsable, minimizando los efectos negativos del turismo en el medio ambiente, la cultura local
y las comunidades vecinas, y maximizando las ventajas sociceconémicas para el mismo se conoce

como promocidn del turismo sostenible (p 15.).
1.1.1.1.Promocién turistica y sostenibilidad

Afirmaciones de la Organizacion mundiai dei turismo (2017) sostiene que La
responsabilidad, la ética y el respeto por el medio ambiente, la cultura local y las comunidades
anfitrionas son los fundamentos de la promocién turistica sostenible. Estos principios incluyen la
promocion de los destinos turisticos que utilizan practicas sostenibles, la comunicacién abierta v
honesta sobre los efectos negativos del turismo, la participacion activa de las comunidades locales
en el proceso de promocién, y el fomento de experiencias turisticas que mejoren el bienestar social,

econémico y medioambiental del destino (p 32.).
1.1.1.2.Beneficios de la promocion turistica sostenible

Para Mancini & Jafari (2014) la Sostenibilidad en la promocion del turismo brinda diversos
bienestares para los lugares de visita, las comunidades locales y el medio ambiente. Estos
beneficios incluyen la conservacion de los recursos naturales y culturales de la zona, la
preservacién del patrimonio local, la creacién de puestos de trabajo y oportunidades de desarrollo
econdmico para las comunidades vecinas, la mejora de la calidad de vida de los habitantes locales

v la promocion de una imagen turistica positiva {Pp 120-122.)



1.1.2. Estrategias de Marketing digital para la promocién turistica

1.1.2.1.Influencer Marketing

Segiin Kim v T.ee (2021) Fi contratar a un “inflnencer™ nara ayndar al marketing se ha
convertido en una estrategia fundamental y muy usada actualmente para las marcas turisticas, ya
que los influencers tienen la capacidad de generar confianza y credibilidad entre sus seguidores.
Al colaborar con este tipo de personas relevantes los destinos pueden llegar a un piblico mas

amplio y autentico mediante las redes sociales

1.1.2.2.Realidad virtual y aumentada

Para (Huang y Hsu, 2020) “La realidad virtwal y aumentada ofrecen experiencias
inmersivas que permiten a los potenciales turistas explorar destinos de manera virtual antes de

visitarlos fisicamente. Estas tecnologias pueden aumentar significativas la intencién de viaje”.
1.1.2.3.Chatbots y asistentes virtuales

Segun Buhalis y Law (2019) las conversaciones que los viajeros tienen con las marcas
turisticas estdn experimentando cambios debido al uso de chatbots y asistentes virtuales. Estas
herramientas permiten un servicio personalizado de atencién al cliente 24 horas al dia y pueden

utilizarse para hacer reservas y obtener informacion de destino (. Pp 5-28.)
1.1.2.4.Plataformas de videos cortos

Como demuestran Zhang y Zhao, (2022) * Plataformas como Tik Tok y Reels estan
ganando popularidad entre los jovenes viajeros. Los destinos turisticos pueden aprovechar estas

plataformas para crear contenido creativo y atractivo que resuene con este segmento de mercado™.



1.1.3. Promocidn turistica como herramienta de desarrollo local

1.1.3.1.Definicién y rol de la promocidn turistica

-

Segim Andrades v Dimanche (2020) Ta promocién turistica se define como ia
combinacién de estrategias y acciones de marketing destinadas a traer visitantes a un destino
especifico, evidenciando las caracteristicas inicas del destino mediante medios como campafias
digitales, marketing de contenidos y relaciones publicas. El desarrollo turistico aumenta el
crecimiento economico local al llevar a turistas que mejoran la economia y crean empleo en la

comunidad.
1.1.3.2.Jmpacto Econémico de la promocién turistica en el desarrollo local

Para la UNWTO, (2021) la promocién del turismo aumenta el flujo de turistas vy,
consecuentemente, los ingresos, lo que hace un impacto directo sobre las economias locales. Las
estrategias de promocion eficaces pueden generar retornos significativos para el destino,

beneficiando a las pequefias empresas v a la economia local.
1.1.3.3.Mejora de infraestructura y servicios publicos

Como definen Zhang et al, (2020) al mejorar infraestructuras como carreteras, acropuertos
y servicios publicos, se puede usar los ingresos generados por ¢l turismo bien promocionado, ¢csto
que facilita la llegada de mas turistas y aumenta la calidad de vida de los residentes del area. Las
inversiones en infraestructura turistica han demostrado ser un La creacién de alianzas con
influencers, ¢l uso de redes sociales, el marketing digital v la mmplementacion de campafias de
marketing de experiencias son algunas de las estrategias de promocion turistica mas eficientes para
mejorar la competitividad. Estas estrategias no solo ayudan a atraer nuevos huéspedes, sino que
también pucden alentar la lcaltad de los visitantes, lo que ¢s crucial para la sostenibilidad a largo

plazo del destino.instrumento eficaz para el desarrollo econdémico y social local.



1.1.3.4.Desarrollo sostenible y promocién turistica

Como menciona Goodwin (2021) al enfocarse en la conservacion del entorno natural y
cultural de su destino, la promocién turistica puede impulsar el desarrollo sostenible. Esto
garantiza que los beneficios del turismo se distribuyan de manera equitativa y que los efectos

negativos se minimizan, contribuyendo en el bienestar localmente.

1.1.4. Promocién turistica y competitividad de destinos

1.14.1. Definicion en el contexto turistico

De acuerdo con Crouch (2021) la promocién turistica es la capacidad de un destino turistico
para atraer y satisfacer a los turistas de manera mas eficiente que otros destinos alternativos es
conocida competitividad. La calidad de la infraestructura, la oferta cultural y natural, los servicios,
la seguridad y la imagen del destino promuevo a través de la promocion turistica son algunas de

las bases de esta competitividad.
1.1.4.2. Estrategias de promocién turistica para mejorar la competitividad

SegunWang et al. (2021) Una de las ticticas turisticas mas eficientes para aumentar la
competitividad son la creacién de alianzas con influencers, el uso de redes sociales, el marketing
digital y la implcmentacion de campafias dc marketing de cxpericncias. Estos cnfoques pueden
aumentar la lealtad de los visitantes, asi como atraer nuevos visitantes, lo que es importante para

la viabilidad a largo plazo del destino.
1.1.4.3. Casos de estudio sobre promocién turistica y competitividad

Para Smith & Williams (2019) Un examen de varios casos de investigacién demuestra que
los destinos que invierten en campafias promocionales bien planificadas y ejecutadas tienden a
aumentar significativamente su competitividad. Destinos como Barcelona y Dubai, por ejemplo,
han adquirido una posicién como lideres turisticos a nivel mundial mediante estrategias de

promocién innovadoras.



1.1.5. Recursos y presupuestos

1.1.5.1. Importancia de los recursos en la promocion turistica

'\szng K PiznmJ (202 i) sefialan ane el des:nrrnﬁn) elecueion v mantenimiento de campafias
de marketing eficaces son posibles gracias al recursos, la cual determina la capacidad de un
destino. Las habilidades y conocimientos humanos que contribuyen para la gestién de las
estrategias de promocion, asi como los financieros que posibilitan la inversién en medios y

tecnologias, son algunos de estos recursos.
1.1.5.2. Desafios en la gestién de recursos Y presupuestos

Los destinos turisticos tienen que superar diversos desafios en su gestion, a pesar de ia
relevancia de los recursos y presupuestos. Entre ellos estin la competencia por fondos limitados,
la necesidad de justificar el gasto en promocion y la capacitacién de cambios econdmicos
inesperados. La gestién eficaz de los recursos requiere transparencia, adaptabilidad y evaluacién

continua de los resultados. (Buhalis, 2020)

1.1.6. Capacidad del personal
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En el sector turistico, la capacidad del personal es esencial para asegurar la calidad del
servicio brindado a los viajeros. La formacién continua y €l desarrollo de habilidades de los
empieados son esenciaies para maniener y mejorar sus compeiencias, io que afecia direciamenie a
la satisfaccion del cliente y la reputacién del destino turistico. Segtin Baum et al. (2016), “La
capacitacion efectiva del personal no solo mejora la calidad del servicio, sino que también aumenta

la motivacién y retencidn de los empleados, lo cual es crucial en la industria del turismo™ (p. 15).
1.1.6.2. Importancia de 1a gestién de talento humano

El bienestar de las organizaciones turisticas depende fundamentalmente de la gestion
apropiada de los recursos humanos. El personal abarca sus habilidades técnicas v sus

interpersonales, que permiten una mejor interaccién con los visitantes. Kusluvan et al. (2010)
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destacan que “una gestién efectiva de recursos humanos en el turismo implica la contratacion,
capacitacién y retencién de personal cualificado que puede ofrecer un servicio excepcional y

adaptarse a las demandas cambiantes del mercado” (p. 180).

1.1.7. Estrategias de marketing digital

11,721 Importancia del marketing en el turismo

Fn Ia era modema, el markering por Tnternet es esencial para promover los destinos
turisticos. Las estrategias digitales permiten a las organizaciones llegar a un publico mundial,
proporcionar contenido atractivo y evaluar la eficacia de sus campanas. Seguin Buhalis & Volchek,
(2021) “las estrategias de marketing digital han transformado la forma en que los destinos
turisticos intcractiian con sus audiencias, permiticndo una personalizacién ¥y scgmentacion mas
efectivas” (p. 34).

1.1.7.2. Uso de redes sociales en Ia promocién turistica

La publicacién de destinos turisticos es imprescindible debido a las redes sociales, que
facilitan la interaccién directa con los turistas ¥ a la creacién de comunidades en linea. Miguéns et
al. (2020) afirman que “las redes sociales permiten a los destinos turisticos concectar de manera
mas directa con los viajeros, promover experiencias de maners auiéntica v geslionar la reputacion

en linea” (p. 116).

1.1.8. Calidad del contenido

1.1.8.1. Importancia de la calidad del contenido en Ia promocion de destinos turisticos

Afirmaciones de George (2021) sefialan que la promocién turistica es imprescindible
debido a que la calidad del contenido hace un impacto directo en la percepcién de los usuarios
sobre un destino. Segin la literatura, la relevancia, precision y utilidad de la informacién
proporcionada en plataformas digitales son significativas de la calidad del contenido. En términos
de turismo, la calidad del contenido implica que se presente informacion atractiva, actualizada y

s

que satisfaga las expectativas y necesidades del piblico objetivo. El contenido de alta calidad atrae

s



a mas visitantes potenciales y aumenta la probabilidad de que estos se conviertan en turistas,

promoviendo el crecimiento sostenible del turismo en la zona.

1.1.9. Interaccién con los usuarios

1.1.9.1. Importancia

El contacto con las redes sociales crea una sensacién de comunidad y confianza, puede
tener una gran influencia en las decisiones de los turistas sobre dénde ir. Las respuestas rapidas y
la personalizacién en la correspondencia mejoran la impresion de la ubicacién y aumentan la
probabilidad de visitas de nuevo. Seglin (Moro & Rita, 2022) “la interaccién en redes sociales
permite a las organizaciones turisticos construir relaciones mas cercanas y significativas con los
turistas potenciales, adaptando sus estrategias promocionales v mejorando la satisfaccidn del

cliente” (p. 218).
1.1.9.2. Interaccion bidireccional en redes sociales

Los destinos turisticos pueden interactuar de manera bidireccional con su audiencia a través
de las plataformas de redes sociales como Facebook e Instagram. Esta interaccién no solo facilita
la resolucién de consultas en tiempo real, sino que también fomenta una reputacién positiva y la
leallad 4 large plazo. Parks et al. (2021) destacan que “las platalormas de redes sociales ofrecen
los destinos turisticos la oportunidad de interactuar de manera bidireccional con su audiencia,
sesolviendo consultas en tiempo real y ayudando a construir una reputacion positiva y fomentar la
lealtad a largo plazo”. Esta interaccién bidireccional no solo ayuda con las vistas del destino, si no

que crea una comunidad en linea comprometida, que puede actuar como deensora del destino

1.1.10. Monitoreo y evaluacion

1.1.10.1, Importancia

En la promocién del turismo, la supervisién se refiere a la observacién y seguimiento
continuos de las estrategias de marketing digital utilizadas para promover un destino. Para
comprender el impacto de las campafias en las redes sociales y otras plataformas digitales, es
esencial comprender este proceso. Segiin (Wang & Lee, 2021) “uan monitoreo adecuado de las
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actividades promocionales permite a las organizaciones turisticas ajustar sus estrategias en tiempo
real, mejorando asi su efectividad y alcance™ (p. 223). A través de herramientas de analisis de
datos, los destinos pueden identificar que contenidos v acciones generan mayor interaccién y

conversion, optimizando asi sus recursos
1.1.10.2. Impacto del monitoreo y la evaluacién en la sostenibilidad turistica

Para garantizar la sostenibilidad del turismo, es esencial la supervision y la evaluacién
continuas. Mediante un andlisis de los datos recopilados de las actividades promocionales, los
gerentes de destino pueden modificar sus estrategias para fomentar précticas sostenibles y reducir
¢l impacto ambiental. (Lu & Liu, 2019) enfatizan que “la evaluacion continua de las estrategias
turisticas permite a las organizaciones no solo mejora sus campaiias, si no también promover un

turismo mas sostenible y responsable™ (p. 75).
1.2.Variable independiente: Impacto de las redes sociales Facebook e Instagram

1.2.1. Marketing en redes sociales

1.2.1.1.Importancia

Una herramienta esencial para la promocién de destinos turisticos es el marketing en redes
sociales. Las plataformas de redes sociales permiten a los destinos interactuar con los clientes y
construir una comunidad alrededor de la marca, lo que es esencial para atraer a mas turistas. Segin
Zhang & Zhao ( 2020) “las redes sociales son una plataforma poderosa para que los destinos
turisticos construyan relaciones con sus visitantes, promuevan experiencias inicas y fomenten una

conexion emocional con los clientes™ (p. 150).
1.2.1.2.Estrategias efectivas de marketing en redes sociales para el turismo

Las estrategias de marketing en las plataformas de redes sociales deben centrarse en la
produccién de contenido atractivo y alentar la participacion de los usuarios. Esto implica el uso de
imdgenes de alta calidad, peliculas de experiencia y campafias de contenido generadas por el

usuario. Segin Leung et al. (2021) “las estrategias que involucran a los usuarios en la creacién y
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difusién de contenido pueden aumentar significativamente la influencia de la marca y mejorar la

percepcidn del destino™ (p. 35).

1.2.2. Facebook e Instagram para la promocién turistica

1.2.2.1.Estrategias efectivas de promocion en Facebook e Instagram

Para aprovechar al méaximo estas plataformas, es esencial utilizar estrategias de contenido
que incluyan imdgenes convincentes, videos atractivos y testimonios de viajeros. Para aumentar la
visibilidad de los destinos turisticos, es importante crear campafias publicitarias dirigidas. Como
mencionan (Silva & Mendes, 2020) “las estrategias que combinan contenido visual de alta calidad
con anuncios segmentados pueden aumentar significativamente la intencion de visita y percepcion

positiva del destino™ (p. 102).
1.2.2.2.Impacto de Facebook e Instagram en la decision de viaje de los usuarios

La presencia en Facebook e Instagram puede tener una influencia significativa en las
decisiones de viajes de los usuarios. Estas plataformas no solo sirven como fuentes de inspiracion,
sino que también permiten a los usuarios interactuar con la marca, lo que puede aumentar la
confianza de los usuarios y la voluntad de viajar. De acuerdo con (Martins & Costa , 2019) “la
interaccidn en redes sociales. especialmente en Facebook e Instagram, influye en la promocion del

destino y en la decision de viaje de los potenciales turistas™ (p. 120)

1.2.3. Anilisis del impacto de la promocién turistica en redes sociales

1.2.3.1.Importancia

Evaluar los efectos de la promocién del turismo en las plataformas de redes sociales
permite a los profesionales del marketing turistico evaluar la eficacia de sus campaiias y estrategias
en sitios como Facebook e Instagram. Este anlisis no sélo mide el alcance y la participacion, sino
también como estas interacciones se traducen en visitas reales a los destinos turisticos. Segun

(Wang & Tang, 2021) el analisis detallado del impacto de las redes sociales puede revelar insights



aobre los comportamientos y preferencias de los turistas, lo cual es crucial para ajustar las

estrategias de promocién™ (p. 112).
1.2.3.2.Métodos para medir el impacto de la promocion en las redes sociales

Numerosas herramientas analiticas que rastrean el compromiso, las conversiones y las
menciones de marca son alguna de las herramientas que se emplean para medir el impacto de la
promocidn turistica en redes sociales. Las encuestas y los estudios de casos también se utilizan
para dar una comprensién mas profunda del impacto. Kour et al. (2022) sugieren que “el uso de
metricas cuantitativas y cualitativas permite a los gestores de destinos tener una vision completa

de la efectividad de sus campaiias en redes sociales™ (p. 64).

1.2.4. Contenido efectivo en Facebook e Instagram para destinos turisticos

1.2.4.1.Caracteristicas del contenido efectivo

La promocion de destinos turisticos requiere de contenido efectivo en redes sociales como
Facebook ¢ Instagram. Un contenido eficaz debe ser visualmente atractivo, educativo y capaz de
retener la atencion del ptiblico durante un breve periodo de tiempo. Segtin (Jiménes & Ramirez,
2020) “el uso de imagenes de alta calidad. videos cortos y contenido interactivo puede aumentar
significativamente el engagement de los usuarios y. en consecuencia, la intencién de visita a un

destino turistico™ (p. 27).
1.2.4.2.Estrategias para crear contenido atractivo en Facebook e Instagram

Para crear contenido visualmente atractivo. uno debe emplear elementos visuales que
cuenten una historia y demuestren la autenticidad del destino. Los videos e imdgenes que
representan experiencias turisticas reales pueden ayudar a los espectadores a relacionarse con el
contenido emocionalmente. En un estudio de (Hernandez & Martinez , 2020), se destaca que “los
destinos que utilizan contenido generado por los usuarios y videos en vivo experimentan un mayor

engagement y lealtad de los visitantes™ (p. 94).



1.2.5. Influencers en promocion turistica en redes sociales

1.2.5.1.Rol de los influencers en la promocién de destinos turisticos

Los influencers ayudan a promocionar los destinos turisticos a través de las redes sociales
como Facebook e Instagram. Utilizan su credibilidad y popularidad para difundir informacion y
despertar ¢l interés de sus seguidores. Un estudio de (Lépez & Martinez, 2021) sefiala que “los
influencers pueden influir significativamente en las decisiones de viaje de sus seguidores debido a

su percepcion de autenticidad y confianza™ (p. 45).
1.2.5.2.Estrategias efectivas para colaborar con influencers

Elegir a aquellos cuyo perfil y seguidores coincidan con los objetivos del destino turistico
es esencial para una colaboracion efectiva con los inlfuencers. Para que la audiencia se sintiera
atraida, el contenido deber ser variado., genuino y atractivo. Segun (Garcia & Rodrgiguez , 2020).
“una colaboracién estratégica con influencers puede amplificar el alcance de las campaias de

marketing turistico y mejorar la percepcion del destino™ (p. 62).

1.2.6. Redes sociales y promocion turistica

1.2.6.1.Concepto e importancia

Redes sociales como Facebook e Instagram han llegado a transformar en gran parte la
promocién turistica al permitir una comunicacién mas directa y personalizada con potenciales
turistas. Estas plataformas ofrecen una forma eficaz de compartir contenido audiovisual y textual
atractivo, lo que facilita la promocién de destinos turisticos. Segiin (Herndndez & Sanchez, 2020).
“e] uso de las redes sociales en la promocion turistica permite a los destinos llegar a un publico
més amplio, interactuar con los viajeros en tiempo real y adaptar las camparias de marketing a las

preferencias de los usuarios™ (p.19).
1.2.6.2.Impacto de las redes sociales en la decisién de viaje

Las redes sociales son parte fundamental en la decisién de viaje es notable, ya que los

viajeros usualmente recurren a este tipo de plataformas para buscar inspiracidn, leer resefias,
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obtener referencias y observaciones o recomendaciones. Un estudio realizado por (Goémez &
Martinez. 2021) encontraron que “las estrategias que combinan contenido orgénico atractivo con
campaiias publicitarias segmentadas son las mds efectivas para aumentar la visibilidad y el

compromiso del destino™ (p. 105)

1.2.7. Colaboraciones y alianzas estratégicas

1.2.7.1.Tipos de colaboraciones en la promocién turistica

Las colaboraciones y alianzas estratégicas son esenciales para la promocién turistica
porque permiten a los destinos aprovechar al méximo sus recursos y expandir su audiencia. Los
destinos pueden colaborar con otros actores de la industria. como aerolineas, hoteles, agencias de
viaje, para crear campafias de marketing mds efectivas. Seglin (Ramirez & Cruz, 2021) “las
alianzas estratégicas facilitan la promoci6n conjunta de destinos, permitiendo compartir costos y

[legar a mercados que de otra manera serian inaccesibles™ (p. 56).
1.2.7.2.Beneficios de las alianzas estratégicas

Las alianzas estratégicas en la promocién de destinos turisticos pueden ayudar a aumentar
el alcance de la camparia, mejorar la imagen de marca y brindar a los visitantes experiencias mas
completas. Un estudio de (Torres & Garcia . 2019) “las alianzas estratégicas permiten a los
destinos compartir conocimientos y recursos, lo que puede conducir a una promocién mas eficaz

y eficiente™ (p. 102).
1.2.8. Anailisis de la competencia
1.2.8.1.Definiciéon

El analisis de la competencia es un proceso estratégico utilizado por las empresas y
organizaciones para identificar, evaluar y comprender las fortalezas y debilidades de sus
competidores directos e indirectos en el mercado. En el contexto del turismo. este andlisis ayuda a

los destinos a comprender como otros destinos similares estan posicionados y que estrategias estn

utilizando para atraer turistas. El objetivo es utilizar esta informacién para ajustar y mejorar las
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propias estrategias de marketing, lo que puede conducir a un aumento en la competitividad y el
éxito del destino turistico. Segiin (Kotler & Armstrong, 2018) “el andlisis de la competencia es
crucial para identificar oportunidades y amenazas del mercado, y para desarrollar estrategias que

permitan a las organizaciones sobresalir en un entorno competitivo™ (p. 212).
1.2.8.2.Aplicacién del analisis de la competencia en la mejora de la promocién turistica

Una vez completado el andlisis de la competencia, es fundamental utilizar los resultados
para optimizar las estrategias de promoci6n turistica. Esto puede incluir mejorar la oferta de
productos, adaptar los mensajes de marketing y descubrir nichos de mercado que no se han
considerado. Ramirez & Torres (2019) sefialan que * la implementacién de cambios basados en
analisis de la competencia puede conducir a un aumento significativo en la visibilidad y atractivo

turistico™ (p. 90).

1.2.9. Adaptacién a las tendencias

1.2.9.1.Estrategias para la adaptacion

Las distintas formas de adaptarse a las tendencias incluyen adoptar précticas sostenibles y
nuevas tecnologias. como la realidad aumentada y el marketing en redes sociales. (Rodriguez &
Herrera . 2021) explican que “la implementacién de estrategias que se alineen con las tendencias
globales no solo atrae a un piblico mas amplio, sino que también fortalece la imagen del destino

como innovador y adaptable” (p. 74).

1.2.9.2.Impacto de la adaptacién a las tendencias en la competitividad de los destinos

turisticos

La competitividad de un destino estd directamente influenciada por su capacidad para
adaptarse a las tendencias. Los destinos que no pueden adaptarse corren el riesgo de quedarse atras
y perder relevancia en comparacion con aquellos que innovan y evolucionan. (Perez & Gomez,
2019) afirman que “la adaptabilidad a las tendencias es un factor clave que determina el éxito a
largo plazo de un destino turistico, permitiéndole mantenerse atractivo y relevante en un entorno
competitivo™ (p. 92).
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1.2.10. Medicién y evaluacion

1.2.10.1. Meétodos de medicion en Facebook e Instagram

Se utilizan métricas importantes como el alcance, la tasa de interaccion, el nimero de clics
v las conversiones para evaluar el impacto de las estrategias en Facebook e Instagram. Los gestores
de destinos turisticos pueden monitorear y evaluar de manera efectiva el rendimiento de sus
campafias con herramientas como Facebook Insights e Instagram Analytics. De acuerdo con
(Martinez & Pérez , 2021) “la utilizacion de métricas especificas y herramientas de analisis es
fundamental para evaluar el éxito de las campafias en redes sociales y mejorar la estrategia de

promocién™ (p. 48).
1.2.10.2. Evaluacion continua para la optimizacién de campafas

La evaluacion continua de las campafias en Facebook e Instagram es fundamental para
adaptar y mejorar las estrategias promocionales. Con los datos de medicion, se pueden realizar
cambios en tiempo real para aumentar la eficiencia y maximizar el retorno de inversion. (Lopez &
Garcia, 2020) sefialan que “una evaluacion constante y detallada de las camparias en redes sociales
es la clave para mantener la relevancia y efectividad de la promocidn turistica en un entorno digital

en constante cambio™ (p. 60).

17



CAPITULO T
2. Disefio metodolégico

Ei presente estudio se enmarca en un enfoque cuantitativo ya que busca anaiizar los datos
obtenidos mediante encuestas aplicadas a turistas. Se utilizaron como instrumento cuestionaron
estructurados con una escala de Likert, distribuidos a través de las redes sociales Facebook e
Instagram. Estas herramientas permitieron recolectar informacién sobre la percepeion de los

turistas en relacién con el impacto de las redes sociales en el Turismo del cantén Sucre.

2.1. Poblacion y muestra

La poblacion de esta investigacion estuvo conformada por turistas que visitan ei Canton
Sucre, con un flujo aproximado de 22904 visitantes anuales seglin cifras de (Monografias SA,
2024). Para el andlisis se empled un muestreo probabilistico, obteniendo una muestra de 379
encuestados. Este tamafio se calculé considerando un nivel de confianza del 95%, Yy un margen de

error de 5%.
2.2. Alfa de Cronbach

George & Mailery (2020) afirman que el coeficiente Aifa de Cronbach es una media
estadistica utlizada para evaluar la fiabilidad interna de un instrumento de mediacién como las
encuestas. Este coeficiente indica que tan consistente es un conjunto de items al medir un concepto.
En esta innvestigacidn, se obtuvo un valor de 0,901 o que indica un excelente fiabilidad del

instrumento aplicado.

2.3. Anilisis e interpretacion de los resultados

2.3.1.

e I2s encnestas realizadac

=7

Analisis

ot

Se analiz6 la informacién que fue obtenida a través de una encuesta de 10 preguntas, que

se le realizo a turistas mediante las redes sociales Facebook ¢ Instagram sobre el impacto de las
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redes sociales antes mencionadas en ¢l turismo del Cantén Sucre, gracias a ello se pudo adquirir

informacién relevante que puede beneficiar al turismo del Cantén.

2.3.2. Interpretacién de datos

De acuerdo con los resultados obtenidos por los encuestados se pudo obtener informacién
veridica, lo que permitird que la promocién turistica sea aplicada correctamente es decir que se le

permita mejorar la promocién de los destinos turisticos del Cantén Sucre.

2.3.2.1.Analisis e interpretacién de los resultados de la encuesta aplicada a los turistas

potenciales sobre el impacto de las redes sociales Facebook e Instagram en el turismo

del Cantén Sucre.

2.3.2.1.1. Anélisis de fiabilidagd.

Table ] Fiabilidad

Estadisticos de

Fiabilidad
Alifa de N de
Cronbach elementos
,901 379

Nota: fiabilidad dc la cncucsta guc sc aplicé cn la investigacion

Fuente: Naime Parraga
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2.3.2.1.2. Anailisis de validez

Table 2Validacién
Resumen del modelo
R R R Error
Modelo cuadrado cuadrado tip. de la
corregida estimacion
! 925 ,940 947 , 232832

Nota: Validez de la encuesta que se aplicé en la investigacién

Fuente: Naime Parraga

2.4. Anilisis e interpretacién de los resultados de las encuestas aplicada

1. Facebook e Instagram han influido en mi decisién de visitar destinos turisticos en

sl Mantdin Ao Ciaowvao
TR N LEEALASER LA LruEuez w

Analisis

En la actualidad el cantén sucre tiene un flujo turistico aproximado de 22.904 turistas
((Monografias SA, 2024) por lo tanto se realiza por lo tanto se escogié una muestra de 379,

obtenida de un muestreo encuestados

Del total de encuestados el 34.6% (130 personas) indicé que esta "totalmente de acuerdo”
con que Facebook e Instagram han influido en su decisién de visitar destinos turisticos en el Cantén

de Sucre. Ademis, el 38.5% (145 personas) respondio que estd "de acuerdo". Por otro lado, un
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23.1% (88 personas) se muestra “indiferente”, y un 3.8% (14 personas) esta “totaimente en

desacuerdo".

Interpretacian

La mayoria de los encuestados considera que Facebook e Instagram han influido en su
decision de visitar destinos turisticos en el Cantén de Sucre, con un alto porcentaje que muestra
acuerdo o fuerte acuerdo. Esto resalta la importancia de estas redes sociales como canales efectivos

en la atraccion de visitantes hacia estos destinos.

Facebook e Instagram han influido en mi decisién O co
de visitar destinos turisticos en el Cantén de

Siicre.

379 respuestas

@ Totaimente de acuerdo

@ De 3cuerdo

 indiferente

@ Desacuerde
@ Totalmente desacuerds

Figure 1

2. Las publicaciones en redes sociales de destinos turisticos en Facebook e Instagram

son atractivas y ilamativas

Analisis

De los encuestados, el 42.3% (161 personas) sefialé estar "totalmente de acuerdo” en que
las publicaciones en redes sociales de destinos turisticos en Facebook e Instagram son atractivas y
llamativas, mientras que el 46.2% (174 personas) estd "de acuerdo”. Un 7.7% (29 personas) se

mostr6 "indiferente”, y otro 3.8% (14 personas) estd "totalmente en desacuerdo”.
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Interpretacion
Los resultados indican quc una gran mayoria percibe las publicacioncs ¢n redes socialcs
como atractivas y llamativas, lo que sugiere que los contenidos visuales y gréaficos en estas

plataformas juegan un rol crucial en captar la atencién de los potenciales turistas.

3. La informacién proporcionada en las redes sociales sobre los destinos turisticos

del Cantén de Sucre es precisa y 1itil

Analisis

El 30.8% (117 personas) de los encuestados esti "totalmente de acuerdo" en que la
informacién proporcionada en redes sociales sobre los destinos turisticos del Canton de Sucre es
precisa y Util, v el 38.5% (145 personas) estd "de acuerdo”. Un 26.9% (103 personas) se muestra

"indiferente", mientras que el 3.8% (14 personas) estd "totalmente en desacuerdo".

Los datos sugieren que la mayoria de los encuestados considera que la informacién sobre
destinos es confiable y 1til, lo cual es positivo para la promocion turistica. Sin embargo, el nivel

de indiferencia sefiala la importancia de seguir mejorando la precision y relevancia del contenido.

4. Considero que las campafnas promocionales en Facebook e Instagram son

efectivas para atraer visitantes al Cantén de Sucre

Analisis

En total, el 34.6% (131 personas) indicé estar "totalmente de acuerdo” con la efectividad
de las campafias promocionales en cstas redes sociales para atraer visitantes, y un 46.2% (174
personas) estd "de acuerdo". El 15.4% (58 personas) es "indiferente", y el 3.8% (14 personas) estd

"totalmente en desacuerdo”.

Interpretacion
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La percepcion general es positiva respecto a la efectividad de las campanas en redes
sociales para atraer visitantes. Este dato sugiere que cstas campaifias son un recurso valioso para la

promocién de destinos turisticos en el Cantén de Sucre.

3. Las redes sociales permiten a los destinos turisticos del Cantén de Sucre

destacarse frente a otros destinos

Ansalisis
Un 42.3% (161 personas) estd "totalmente de acuerdo” en que las redes sociales permiten
a los destinos turisticos destacarse, y el 46.2% (174 personas) esta "de acuerdo”. Un 7.7% (29

personas) se muestra "indiferente", y otro 3.8% (14 personas) esta "totalmente en desacuerdo”.

Interpretacion
Los datos reflejan que las redes sociales son percibidas como una herramicnta cfectiva para
diferenciar los destinos turisticos del Cantén de Sucre, resaltando su importancia en la estrategia

de marketing turistico de la regidn.

6. La calidad del contenido en Facebook e Instagram influye en mi percepcién de los

destinos turisticos en el Cantén de Sucre

Analisis
El 34.6% (131 personas) estd "totalmente de acuerdo” con que la calidad del contenido
influye en su percepcion de los destinos, y el 50% (150 personas) esta "de acuerdo”. Un 11.5% (44

personas) se muestra "indiferente”, v el 3.8% (14 personas) estd "totalmente en desacuerdo”.

Interpretacion

La influencia de 1a calidad del contenido en redes sociales sobre Ia percepcion de destinog
turisticos es claramente significativa para la mayoria de los encuestados, subrayando la necesidad

de mantener altos estandares de calidad en la promocién turistica.



7. Las opiniones y comentarios de otros usuarios en F acebook e Instagram influyen

en mi decision de visitar destinos turisticos del Cantén de Sucre

Analisis
EI 50% (190 personas) csta "totalmentc de acucrdo” cn quc las opinioncs y comentarios dc
otros usuarios influyen en su decision, y el 26.9% (103 personas) esta "de acuerdo”. E1 19.2% (73

personas) se muestra "indiferente”, y el 3.8% (14 personas) esta "totalmente en desacuerdo".

Interpretacion
Las opiniones de otros usuarios son percibidas como un factor decisivo en la eleccidn de
destinos turisticos, lo que destaca la relevancia de la interaccion social y la opinién colectiva en la

promocion de estos destinos.

8. El uso de influencers en redes sociales mejora la promocién de los destinos

turisticos en el Cantén de Sucre

Analisis
Un 34.6% (131 personas) est4 "totalmente de acuerdo" en que el uso de influencers mejora
la promocién turistica, y un 50% (190 personas) esta "de acuerdo". Un 7.7% (29 personas) se

muestra "indiferente", v otro 7.7% (29 personas) esta "totalmente en desacuerdo”.

Interpretacién

ia nositiva nara la nromocidn de
i3 positiva para la promocion de

m

destinos turisticos, aunque una pequefia proporcidn se muestra indiferente o en desacuerdo, lo cual
podria indicar variabilidad en la efectividad de esta estrategia segun el tipo de influencer o

contenido.

9. El contenido visual (fotos, videos) en Facebook e Instagram es fundamental para

la promocién exitosa de los destinos turisticos del Cantén de Sucre



Analisis
Dc los cncucstados, ¢l 46.2% (174 pcrsonas) cstd "totalmente de acucrdo” en quc cl
contenido visual es esencial para la promocién de destinos, y el 38.5% (145 personas) esta "de

acuerdo”. Un 11.5% (44 personas) es "indiferente”, v el 3.8% {14 personas) esta "totalmente en

desacuerdo”.

Internretacion
nterpretacia n
La mayoria de los encuestados consideran que el contenido visual es clave para el éxito de
la promocién en redes sociales, resaltando la importancia de utilizar imdgenes y videos de calidad

en las campanias turisticas.

10. ;Recomendaria visitar un destino turistico en el Cantén de Sucre después de ver

contenido promocional en Facebook o Instagram?

Anilisis
El 55% (208 personas) de los encucstados respondié que si recomendarta visitar un destino
en el Cantén de Sucre después de ver contenido promocional en redes sociales, mientras que el

45% (171 personas) dijo que no.

Interpretacion
La mayoria de los encuestados recomendaria un destino turistico segiin el contenido visto
en redes sociales, lo que sugiere que una estrategia de promocién en plataformas como Facebook

¢ Instagram puede ser positiva en la recomendacion v difusion de estos destinos,

o
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CAPITULO III

3.  Diseiio de la propuesta

Creacién de una estrategia de contenido atractivo y dindmico en redes sociales , dirigido a
los potenciales turistas los cuales recorren las redes sociales Facebook e Instagram en busca de

destinos turisticos atractivos los cuales visitar.
3.2. Antecedentes

En los uitimos diez anos, el turismo ha experimentado un cambio significativo en sus
estrategias de marketing, moviéndose hacia los medios digitales, particularmente a través de
plataformas de redes sociales como Facebook e Instagram. El desarrollo de estas plataformas ha
hecho posible llegar 2 una audicnei mundial, capturando la atencién de diversos publicos y

teniendo un impacto significativo en la industria del turismo. (Buhalis y Sinarta., 2019)

Facebook e Instagram destacan como redes visuales que permiten crear contenido atractivo
y dindmico, esencial para capturar la esencia de los destinos turisticos y mejorar la interaccién con
los usuarios. Estos canales proporcionan una variedad de herramientas, como publicaciones de
imagenes, videos, historias Y anuncios, que permiten a las organizaciones de turismo comercializar

sus servicios de manera efectiva. (Sigala , 2020)

Un clemento clave para atracr y mantener la atencion de los usuarios cn las plataformas dc
redes sociales es el contenido visual. Las percepciones y decisiones de los turistas se ven
directamente afectadas por la calidad y relevancia del contenido visual, como fotografias y
peliculas. Segin un estudio de Tatar et. al {2020), los destinos que implementan contenido visual

efectivo logran mayor visibilidad y atraccion de potenciales visitantes.



3.3. Justificacion

Debido a sus riquezas naturales y culturales, el Cantdn de Sucre se ha convertido en un
destino popular tanto para turistas nacionales como extranjeros. Sin embargo, en ¢l entorno actual,
marcado por una intensa competencia entre destinos turisticos, es crucial utilizar nuevas estrategias
de marketing que permitan atraer y retener a los visitantes. Una de las herramientas mas
importantes para promover destinos es usar plataformas de redes sociales como Facebook e

Instagram, que se utilizan para comunicarse v descubrir experiencias turisticas.

Las plataformas de redes sociales proporcionan una linea de comunicacion directa entre los

destinos turisticos y el ptiblico en general, permitiendo que la audiencia conozca las atracciones
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se sienten cada vez mds atraidos por destinos que se promocionan de manera auténtica y visual en
plataformas digitales, donde las redes sociales juegan un papel crucial. (Moreno & Rivera , 202 1).
Esta tendencia enfatiza la importancia de implementar una estrategia de contenido visualmente

atractiva y cautivadora que posicione al Cantén de Sucre como un destino electivo en comparacion

con otros lugares con ofertas similares.

Ademas, ¢l uso de las redes sociales en la promocién turfstica corresponde a los cambios
en los habitos de consumo de informacién de los turistas. Estudios rectentes han demostrado que
Facebook ¢ Instagram son plataformas donde los usuarios pueden obtener recomendaciones,
evaluar experiencias y tomar decisiones sobre sus proximos viajes (Ranirez & Lépez , 2020).Al
compartir contenido gue resalte 1a belleza natural, el patrimonio cultural v las actividades (nicas
del Cantén de Sucre, es posible atraer a turistas potenciales y fomentar los viajes a los diversos

destinos del cantdn.

los usuarios, al exhibir imagenes y videos de excelente resolucion que llevan a la audiencia hasta
el destino. Este tipo de material promueve una visién positiva y genuina, que es crucial en la
generacion de vivencias previas a la visita, creando un sentimiento de anticipacion y anhelo de

descubrir el cantén (Pérez & Gonzalez, 2019). La calidad de lo que vemos en redes sumada a la
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interaccidn en tiempo real, hace que la audiencia sienta una conexién cercana con el destino,

aumentando asi las posibilidades de que elijan visitar el lugar.

La adopci6n de una estrategia de contenido en las plataformas de redes sociales ayudar3 al
Cant6n de Sucre a mantener una ventaja competitiva en el actual mercado turistico. Aunque otros
destinos turisticos cercanos también utilizan las redes sociales para promocionarse, una estrategia
de contenido cuidadosamente planificada que resalte las cualidades tnicas del cantén permitira
que se destague de la competencia. Las atracciones naturales y culturales del cantén pueden tener
€xito en el mercado digital con un enfoque innovador que se adapte a las tendencias e intereses
turisticos actuales (Gémez y Hernandez,2023). De esta manera, el Cantén de Sucre no solo
incrementara el nimero de visitas, sino que también fortalecera su imagen como destino turistico

dc calidad.

En conclusi6n, una estrategia de contenido atractiva y dindmica en Facebook e Instagram
es esencial para aumentar la visibilidad del Cantén de Sucre en el mercado turistico. Las
plataformas de redes sociales proporcionan una difusién efectiva de las atracciones de la ciudad,
conexiones emocionales con los turistas potenciales, adaptacién a sus necesidades ¥y una mayor

competitividad del destino.

3.4. Objetivos

3.4.1. Objetivo general

Disefiar una estrategia de contenidn atractivo en redes sociales para potenciar Ia promacién

de destinos turisticos en el Cantén de Sucre.
3.4.2. Objetivos especificos

e Identificar las caracteristicas del contenido quc atrac a los turistas cn Faccbook ¢ Instagram.
* Implementar un plan de contenido visual para mejorar la percepcién de los destinos

turisticos.

promocionales.



3.5. Desarrollo de la propuesta

La propuesta para crear contenido dindmico y visual para la promocién del turismo en el
Canton de Sucre utilizando Facebook e Instagram esté organizada en cuatro fases estratégicas.
Estas fases estan destinadas a captar la atencién del puiblico y crear una conexién entre los usuarios
y los destinos turisticos locales. El contenido visual destacara las atracciones ecologicas, culturales
Yy gastrondmicas del cantén mientras optimiza la interaccién en redes sociales para aumentar el

compromiso v el alcance de los usuarios.
3.5.1. Fase 1: Investigacién y analisis del mercado objetivo

En esta primera fase se realiza un estudio exhaustive del perfil del turista potencial
intcresado cn los destinos del Cantén Sucre. Esto incluye analisis demografico, psicografico y
geografico, ademds de estudiar sus comportamientos de consumo digital. Se hard uso de
herramientas de andlisis de redes sociales, encuestas y grupos focales que permitan identificar sus
intereses, preferencias y motivaciones al clegir destinos turfsticos. Asimismo, s¢ analizarin

campanas de ¢éxito de destinos turisticos similares en Facebook e Instagram para identificar

estrategias efectivas y dreas de mejora.

A partir de los resultados de la investigacion, se estructurard un plan de contenido adaptado
a Facebook e Instagram, alineado con los intereses del mercado objetivo y las caracteristicas del

destino. La planificacién incluira:

Sc definiran metas como ¢l aumento de seguidores, la tasa de interaccién y el alcance de

las publicaciones.

Se programara contenido en dias y horas de mayor actividad de los usuarios, asegurando

una presencia constante y estratégica.
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Se diversificara el contenido, incluyendo imagenes de alta calidad, videos cortos, reels,
stories y contenido generando por usuarios. Ademds, se desarrollara contenido tematico que resalte

los valores culturales y naturales del Cantén.
3.5.3. Fase 3: Creacion de contenido visual y dinamico

La creacién del contenido visual es fundamental para atraer la atencién de los usuarios y
fomentar la interaccién. Esta fase incluye la produccién y disefio de fotografias profesionales,
videos promocionales y grificos atractivos para destacar los principales aspectos positivos que

tiene el canton Sucre. Se emplearan los siguientes elementos claves:

¢ Fotografia de alta calidad: Para mostrar Daisajes, eventos y tradiciones locales.

* Videos dindmicos y de corta duracién: Destinados a stories y reels, que permiten captar
la atenci6n rapidamente y promover el interés en los destinos

* Contenido con influencers locales: Colaboracién con creadores de contenido que
compartan experiencias auténticas en el destino, generando recomendaciones creibles para
la audiencia.

e Contenidos interactives: Como encuestas, trivias y preguntas en historias, que
promuevan la participacién constante de los seguidores y ayuden a recopilar

retroalimentacién directa
3.5.4. Fase 4: Implementacién Y monitoreo

La impiementacion en redes sociaies de ia campana se realiza segun el caiendario de
publicaciones. Durante esta fase, se asegura que cada publicacion esté optimizada para captar el
maximo mimero de interacciones posible y que las métricas se analicen en tiempo real para evaluar

el rendimiento de cada tipo de contenido. Las principales acciones incluyen:

Se utilizardn herramientas analiticas de redes sociales como Meta Insights y Google
Analytics para evaluar el rendimiento en términos de impresiones, interacciones, alcance Y tasa de

clics.
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En Funcién de los datos obtenidos, se haran ajustes en la estrategia para potenciar aquellos

tipos de contenido que generen mas interaccion.

Al final de la campaiia, se elaborara un informe con los resultados obtenidos, incluyendo

el cumplimiento de los objetivos iniciales, las publicaciones mas exitosas, el aumento de la

visibilidad del destino y el feedback recibido de la audiencia.

3.6. Presupuesto general de la propuesta

Table 3 Presupuesto
4. Actividad Descripcion Csosto
estimado
(USD)
- Sesiones fotograficas locales Fotografia bdasica con equipos accesibles $100
(camara de smartphone de alta calidad)
- Edicion bésica de imdgenes  Uso de aplicaciones gratuitas o econdmicas para $50
edicion de contenido
- Disefio grafico deDisefio de posts usando herramientas gratuitas SO
publicaciones como Canva
- Community Management Gestion de redes sociales con recursos internos o~ $200/mes
bajo contratacion parcial
- Herramientas gratuitas deUtilizacion de opciones grawitas como 50
programacion y analisis Facebook Creator Studio y Meta Business Suite
- Publicidad limitada enCampafias de bajo costo para audiencia $300
Facebook e Instagram segmentada
- Micro-influencers o influencersAcuerdos de colaboracién o intercambio de $200
iocaies SEIVICios
- Incentivos para contenidoSorteos o premios menores (merchandising o S$100
generado por usuarios descuentos)
- Analisis basico de impacto Informes de rendimiento usando herramientas S0

gratuitas como Meta Insights

Fuente: Naime Pérraga
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Table 4Cronograma

Actividad SEM SEM2 SEM3 SEM4 SEM 5 SEM 6

1

... 2 T e B T gy P T S 5 rd

NCUllivni miicial ac Uquxpu y plmuucacluu vy

Definicion de objetivos y KPIs v

Busqueda y seleccion de micro-influencers of

Sesiones fotograficas y generacion de v v

contenido

Edicién y disefio de publicaciones v v o

Publicacion v nragramacian de rantenidn V4 4 I 4 / /

A waaGvatas B i g e L v v v v v

Gestion y monitoreo del engagement 4 of v v I

Analisis intermedio de métricas 4 v

D aniinin A antentnoin ~m locn o samrlén dan V] 7

ANvajuoie uv »aua;bg,la Vil UdoUL 4 10Louitauud v v

Informe final de resultados v

Nota: Cronograma de trabajo
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Conclusiones

Con base en los resultados obtenidos en la investigacion, se concluye que las redes sociales,
especificamente Facebook ¢ Instagram, han transformado significativamente la promocion
turistica en el Canton Sucre. Esto se evidencia en los datos obtenidos de las encuestas, donde un
alto porcentaje de encuestados afirmd que estas plataformas influyen en su decisién de visitar
destinos turisticos. Este cambio refleja como las redes sociales han superado las limitaciones de
los medios tradicionales, al ofrecer una comunicacion mas dindmica, interactiva v personalizada

con los turistas.

Las encuestas revelaron que el 34.6% de los participantes percibe una interaccién mas
P IRy S p | . SR [RSIE. R ~ St o b smb b
uiicuvia Y pPTidulidiiudau LUl 1US UCDLUIUD lullbl. CO3 giaviad> a Odiad plaia
bidireccional de la comunicacion. Este hallazgo coincide con modelos tericos que explican como
las redes sociales fomentan la co-creacion de valor entre turistas, destinos y actores como micro-

influencers y operadores turisticos.

La propuesta desarrollada se fundamenté cn ¢l andlisis histérico y tedrico, identificando
oportunidades clave para el Cantén Sucre. Entre ellas, el uso de contenido visual atractivo yla
colaboraciéon con micro-influencers locales, estrategias que fueron bien valoradas por los

encuesiados y que permiliran posicionar al canion como un desiino competitivo y diferenciado.
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Recomendaciones

Basandose en los principios de comunicacién establecidos en los modelos tedricos
estudiados, se recomienda promover la participacion de los turistas mediante dindmicas como
cncuestas, comentarios y actividades interactivas en Facebook ¢ Instagram. Esto permitird
fortalecer la comunicacién bidireccional y la conexién emocional entre los visitantes y los

atractivos del cantdn Sucre,

Desarrollar campafias de marketing digital que resalten los valores tnicos del Cantén
Sucre, como su riqueza cultural, tradiciones y paisajes. Estas campafias deben basarse en el analisis
histérico realizado y alinearse con las preferencias detectadas en los encuestados, quienes valoran

contenido visual alractivo v auténtico en las redes sociales.

Proporcionar capacitacion a los gestores de turismo locales en el uso de herramientas

avanzadas de rees sociales, como el anélisis de métricas, la segmentacién de audiencias y la
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recursos y tomar decisiones basadas en datos para aumentar la interaccién y el alcance de las

publicaciones.
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impactc de las redes sociales Facebook
e Instagram en la Promocidn Turistica

B I U » w

Encuesta sobre el Impacto de Facebook e Instagram en
la Promocién Turistica en el Cantdn Sucre

Facebook e Instagram han influido en mi decisién
de visitar destinos turisticos en el Cantén de Sucre.

Tatalmente de acuerdo
De acuerdo

indiferente
Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

Las publicaciones en redes sociales de destinos
turisticos en Facebook e Instagram son atractivas y
llamativas.

Totalmente de acuerds
De acuerdo

Indiferente
Desacuerde

Totalmente desacuerdo



La informacion proporcionada en las redes
sociales sobre los destinos turisticos del Cantén de
Sucre es precisa y (til.
B 7 U & v

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Totaimente desacuerdo

Considero que las campafias promocionales en
Facebook e instagram son efectivas para atraer
visitantes al Cantén de Sucre.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

indiferente

Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

Las redes sociales permiten a los destinos
turisticos del Cantdn de Sucre destacarse frente a
otros destinos.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

indiferente

Desacuerdo

Totalmente desacuerdo
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La calidad dei contenido en Facebook e instagram
influye en mi percepcién de {os destinos turisticos
en el Cantdén de Sucre

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Cesacuerdo

Totalmente desacuerdo

-

Las opiniones y comentarios de otros usuarios en
Facebook e instagram influyen en mi decisién de
visitar destinos turisticos de! Cantén de Sucre.

Totalmente de acuerde

De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

Ei uso de influencers en redes sociales mejora ia
promocion de ios destinos turisticos en e} Cantén
de Sucre.
B 7 U & v

Totaimente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Desacuerde

Tolalmente desacuerdo
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I contenido visual (fotos, videos) en Facebook e

nstagram es fundamental para la promocidn
Xitosa de los destinos turisticos del Cantén de

(D
(D

N

ucre.
B I U & ¥
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente
Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

;Recomendaria visitar un destino turistico en el
Canton de Sucre después de ver contenido
promocional en Facebook o Instagram?

Si

No

i
th



Facebook e Instagram han influido en mi decisidén 9 <
de visitar destinos turisticos en el Cantdn de

Sucre.
@ Totalments Oe acuerdo
W To acuordo
A it et
@ Desscuedo
@ Totalrwento desacuerdo

Las publicaciones en redes sociales de destinos (L]
turisticos en Facebook e Instagram son atractivas

y llamativas.
@ Toralmenle ce acuordo
B Oe acuerdo
A moterente
@ Deosocunrde
@ Totalrrwrte ol e

La informacion proporcionada en las redes L.
Sociales sobre los destinos turisticos del Cantdén
de Sucre es precisa y Gtil.

@ Totalmeents e scuercdo
@ Co scuerdo

W indrferrante

@ TeasscumTde

@ Torslmonte cowacuerdo

Considero que las campafias promocionales en -
Facebook e Instagram son efectivas para atraer
visitantes al Cantén de Sucre.

@ Toialmeonte de acuscdo
W Oc ncuerdo

W nditerente

W Ceosscuerca

@ Totalowonte denoscuercda
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Las redes sociales Prermiten a2 los destinos L <
turisticos del Cantén de Sucre destacarse frente a
otroes destinos.

W Totalrnerte de acuerde
& Oe scuerdo

B s LR e

W Dosscimrio

@ Totalrmente desacierdo

La calidad del contenido en Facebook e instagram B2 <
influye en mi percepcidn de los destinos turisticos
en el Cantén de Sucre

- Toralrmente de scuerdo
- Ce acuerdo

B inedaferrente

W O uvercio

B Totalrmente dewacuesrrdo

2

Las opiniocnes y comentarios de otros usuarios en (=
Facebook e instagram influyen en mi decision de
Vvisitar destinos turisticos del Cantdn de Sucre.

B Toralmente cde acucrda
- Do acunrdo

W irelzfarresrvter

® ODesncuercio

@ Toralrmeonte cessciserdo

(3]

El uso de influencers en redes sociales mejora la L.
Promocicon de los destinos turisticos en el Cantén
de Sucre.

W Totalmente co acuerdo
B Do v uerrcde

B inciforernto

@ Ceuvacuarclo

@ Totalrrusrte detaciserco
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E! contenido visual (fotos, videos) en Facebooke IO ¢
Instagram es fundamental para la promocion

exitosa de los destinos turisticos del Cantén de

Sucre.

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerde

@ indiferente

@ Desacuerdo

® Totalmente desacuerdo

¢Recomendaria visitar un destino turistico en el (RS

Canton de Sucre después de ver contenido
promocional en Facebook o Instagram?

@ s
® No
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