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RESUMEN

El marketing digital se ha constituido en una herramienta de gran importancia ya
que radica en su capacidad para acercar marcas y consumidores de manera directa, medible
y estratégica. El marketing digital junto con el turismo ha transformado un paradigma bien
establecido para crear o descubrir segmentos especificos, mercados objetivo, para viajeros
locales, nacionales e internacionales, en este mismo sentido, la presente investigacion tiene
como objetivo, disefiar un plan de marketing digital que posibilite, a mediano plazo,
apalancar y posicionar los destinos turisticos de las parroquias San Lorenzo y San Mateo.
La investigacion se inclind con un alcance exploratorio, descriptivo y explicativo aplicando
el método deductivo y técnicas como la encuesta. La muestra estuvo constituida por 192
personas para San Lorenzo y 192 para San Mateo. Los resultados muestran una percepcion
positiva de los turistas respecto a la importancia de que un destino cuente con presencia
digital y de implementar medios digitales para impulsar los destinos turisticos. Sin
embargo, se identificaron niveles altos de desconocimiento sobre campafia o promocién
turistica en redes sociales o paginas web de San Lorenzo y San Mateo, eso refleja la débil
presencia digital de estos dos destinos. San Lorenzo y San Mateo cuentan con potencial
para posicionarse como destinos turisticos, pero se encuentran en un perfodo que requiere
intervenciones y estrategias digitales, por lo cual, el Gad de San Lorenzo y San Mateo
deberian crear canales digitales y mantenerlos activos a efectos de fortalecer y promover
ambos destinos y posesionarlos.
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Marketing digital, Destinos turisticos, Promocién turistica, Manta-San Lorenzo,
Manta-San Mateo

ABSTRACT

Digital marketing has become a highly important tool due to its ability to bring
brands and consumers together in a direct, measurable, and strategic way. Digital
marketing, along with tourism, has transformed a well-established paradigm for creating or
discovering specific segments—target markets—for local, national, and international
travelers. In this regard, this research aims to determine the marketing planning for the
destinations of San Lorenzo and San Mateo, parishes of the Manta canton in the province of
Manabi, through a digital marketing plan that enables, in the medium term, to leverage and
position th-e tourist destinations of the parishes of San Lorenzo and San Mateo. The
research adopted an exploratory, descriptive, and explanatory approach, applying the
deductive method and techniques such as surveys. The sample consisted of 192 people for
San Lorenzo and 192 for San Mateo. The results show a positive perception among tourists
regarding the importance of a destination having a digital presence and of implementing
digital media to promote tourist destinations. However, high levels of ignorance about
tourism campaigns or promotions were identified on social media or websites for San
Lorenzo and San Mateo, reflecting the weak digital presence of these two destinations. San
Lorenzo and San Mateo have the potential to position themselves as tourist destinations but
are currently in a period that requires digital interventions and strategies. Therefore, the San
Lorenzo and San Mateo Regional Governments (GAD) should create and maintain digital

channels to strengthen and promote both destinations.
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Digital Marketing, Tourist Destinations, Tourism Promotion,Manta-San Lorenzo,

Manta-San Mateo
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Introduccién

La Asociacion Americana de Marketing (AMA, El protagonismo del marketing,
2007) sostiene que el marketing “es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos
para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes,
clientes, socios y la sociedad en general”.

Por su parte, Kotler et al. (2021) mencionan que “el marketing consiste en orientar
los esfuerzos hacia la experiencia del consumidor mediante la interaccion con la tecnologia
y desde la realidad del cambio del comportamiento del consumidor” (p. 64).

Este proceso no es fijo, puesto que evoluciona constantemente con el avance a la
tecnologia y a los cambios en el comportamiento de los consumidores, el marketing se
clasifica en varios tipos, estrategias y enfoques especializados para abordar eficazmente
estas necesidades y adaptarse a los cambios del mercado.

Cada tipo de marketing proporciona recursos y técnicas distintas que ayudan a
lograr sus objetivos de manera mas eficaz, los tipos de marketing mas empleados o més
activos en la actualidad son: Marketing digital u online, Marketing offline o tradicional,
Inbound marketing, Outbound marketing y Growth marketing (Calvo, 2024).

Es cierto que todavia se utilizan los métodos y técnicas tradicionales, sin embargo,
los cambios causados por el tiempo o la aparicién de nuevos estilos o tendencias requieren
atencion y reformaciones constantemente. Al respecto, el marketing digital ha ganado cada
vez mas importancia con el tiempo, ya que las herramientas de venta y comunicacion se
modernizan constantemente y estan alineadas con el comercio y las ventas en linea.

Diariamente, las personas consumen contenido digital, y se anticipa que, en un futuro



cercano, las plataformas comerciales tradicionales desaparezcan, cediendo el paso a la total
dominancia del mercado digital.

Calero (2020) define al Marketing digital como:

Aplicaciones de tecnologias digitales, que tienen como propdsito apoyar a las

actividades del marketing, dirigidas a lograr la rentabilidad y retencion de clientes, a

través del reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologfas digitales y

el desarrollo de un enfoque planificado para mejorar el conocimiento del cliente, la

entrega de comunicacion integrada especifica y los servicios en linea que coincidan

con sus necesidades. (p. 910).

Como lo expresa Pursell (2023) El marketing estaba muy enfocado en la
comercializacion de productos en todos los sectores, con la creciente digitalizacion de las
ventas los servicios también han tomado protagonismo, lo cual ha facilitado la adopcion de
este modelo de negocio en linea, esto aplica para todo tipo de servicios: educativos,
médicos, profesionales, turisticos, de transporte, entre otros.

Con lo antes mencionado, es importante destacar que el turismo contribuye a la
economia de los paises y sus areas cercanas, el objetivo del marketing digital es aprovechar
y promover productos, servicios o marcas utilizando herramientas, plataformas digitales y
otros métodos con los mercados, de la manera mas rentable,

Con base a Bellmunt & Molla (2020), “El esfuerzo del marketing depende del
estilo de planificacion utilizado, ya que los diferentes estilos difieren significativamente en
su esfuerzo de marketing” (p. 19), de esta manera el planificar permite prevenir problemas
0, en su defecto, tener tiempo para solucionarlos y sobreponerse a cualquier contratiempo

que surjan fuera del plan.



Al implementar la planificacion del marketing digital, se puede destacar los
aspectos Unicos, atraer a un mayor niimero de visitantes y fomentar un crecimiento
econdmico sostenible, a través del uso de herramientas digitales como las redes sociales, la
creacion de contenido relevante y la promocién de experiencias locales auténticas, es
posible posicionar como destinos turisticos de referencia a escala nacional e internacional,
este enfoque no solo incrementaria el flujo de turistas, sino que también potenciaria la
economia de la region, creando un impacto positivo y duradero en la comunidad local.

Es importante destacar que el turismo contribuye a la economia de los paises, siendo
necesario recalcar que el marketing digital constituye una herramienta esencial para
promover destinos turisticos.

Un destino turistico local es un espacio fisico en el que un visitante pasa al menos
una noche. Incluye productos turisticos tales como servicios de apoyo y atractivos y
recursos turisticos en un radio que permite ir y volver en un dia (OMT,2002).
Rodriguez, R (2011) define que “Los destinos conforman realmente un sistema en el
espacio, donde se entrecruzan otros dos sistemas mas amplios: el turistico y el geografico, y
como tal actiia entre ambos™ (p. 40). Otro aspecto a considerar, ya que un destino turistico
no debe verse solo como un lugar fisico, sino como un sistema dindmico donde se
relacionan el espacio geografico y la actividad turistica. En este sentido, las autoras se
alinean con el concepto propuesto por Rodriguez (2011), ya que San Lorenzo y San Mateo
se asemejan a un destino turistico como sistema ya que no se limitan a ser un espacio fisico
con atractivos y servicios, sino que constituyen un sistema dindmico donde se integran el

espacio geografico, la actividad turistica, la infraestructura y la cultura local.



Justificacion

En la actualidad, los destinos turisticos deben adaptarse a las nuevas tecnologias
para desarrollarse y mantenerse competitivos en el mercado. Por ello, es fundamental
disefiar un plan de marketing digital para las parroquias San Mateo y San Lorenzo
pertenecientes al canton Manta de la provincia de Manabi, ya que estas presentan
caracteristicas favorables que permitiran, a los negocios locales, aumentar su visibilidad y
alcanzar a su publico de manera més efectiva.

Estrategias como la optimizacién para bisquedas locales, la gestion de resefias en
linea y la publicidad geolocalizada son algunas de las herramientas clave para ayudar a los
negocios a destacarse ante la competencia y mejorar su conexion con la comunidad.

En términos generales, los beneficios de implementar un plan de marketing digital
en San Mateo y San Lorenzo incluyen el fomento del desarrollo econémico local, la
cohesion social, el acceso a informacion relevante, la promocion de la innovacion y el
apoyo a causas comunitarias, contribuyendo asi al fortalecimiento de la comunidad en su
conjunto.

Cabe resaltar que una de las investigadoras es residente de San Mateo, lo que afiade
una motivacién extra para involucrarse activamente en la creacién de soluciones que
beneficien tanto a San Mateo como a San Lorenzo, esta conexion personal con la
comunidad refuerza el compromiso del equipo en contribuir al éxito del proyecto,
impulsando iniciativas que promuevan el desarrollo en ambas.

Planteamiento y formulacion del problema
En el presente trabajo se aborda la problemética relacionada con la falta de

planificacion estratégica en el uso de herramientas de marketing digital para la promocion y
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fortalecimiento del turismo en San Lorenzo y San Mateo, estas localidades. A juicio de las
autoras, no han logrado posicionarse de manera efectiva en el mercado turistico, lo que ha
limitado su desarrollo econdmico y social creando una barrera para el crecimiento turistico.

El turismo, como uno de los sectores mas dinamicos de la economia global,
depende en gran medida de estrategias de comunicacion y promocion efectivas. Sin
embargo, en el caso de San Lorenzo y San Mateo, la ausencia de un plan estructurado que
aproveche las oportunidades que ofrecen las plataformas digitales ha generado una
visibilidad limitada, afectando tanto la llegada de turistas como la competitividad de la
zona, en comparacion con otros destinos de la region.

Ante esta situacion, es crucial identificar los principales obstdculos y proponer
soluciones que permitan disefiar e implementar un plan de marketing digital que contribuya
a potenciar estos destinos, generando un impacto positivo en su desarrollo turistico y
econdmico.

A partir de este planteamiento, surge la pregunta central de este trabajo:

(Coémo puede la planificaciéon de marketing digital contribuir al apalancamiento y
posicionamiento de destinos turisticos emergentes como San Lorenzo y San Mateo,
potenciando su visibilidad y competitividad en el mercado turistico Nacional?

Objeto de investigacion:

El objeto de investigacion corresponde al impacto del marketing digital en la
promocion y crecimiento turistico de los destinos de San Lorenzo y San Mateo.

Se analizara como las herramientas de marketing digital pueden mejorar visibilidad

y competitividad de estos destinos.



Campo de investigacion:

El campo de investigacion lo constituye la parroquia de San Lorenzo y San Mateo
del canton Manta ubicado en la provincia de Manabi.

Idea a defender:

La idea por defender de este proyecto es que la planificacion estratégica de marketing
digital permite identificar y aplicar acciones que promocionen y fortalecen la visibilidad, el
apalancamiento y posicionamiento de las parroquias San Lorenzo y San Mateo como destinos
turisticos.

Objetivo general
e Diseiiar un plan de marketing digital que posibilite, a mediano plazo, apalancary

posicionar los destinos turisticos de las parroquias San Lorenzo y San Mateo.

Objetivo especifico
e Analizar la presencia digital de los destinos San Lorenzo y San Mateo.
e Diagnosticar la condicion y analizar la situacion actual desde la perspectiva del
ecosistema digital que rodea a los destinos San Lorenzo y San Mateo.
e Determinar estrategias digitales que fortalezcan la presencia online de San Lorenzo
y San Mateo.
e Preparar un plan de accién con base a un cronograma que promueva la ejecucion del

plan del marketing.

Variables:
e Variable dependiente: Posicionamiento y desarrollo turistico de San Lorenzo y

San Mateo.



Esto incluye su visibilidad, competitividad y crecimiento econémico en el mercado
turistico. Es el resultado que se busca influir o mejorar.
e Variable independiente: Planificacion de marketing digital.

Se refiere a las estrategias y herramientas de marketing digital que se implementen

para influir en el posicionamiento y desarrollo turistico de las localidades.

El presente proyecto contiene tres capitulos: el primero aborda el marco tedrico; el segundo
se enfoca en la metodologia y finalmente, el tercer capitulo trata sobre los resultados y

discusion.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

Ortega (2024), sostiene que en una investigacion el marco tedrico “es una parte

fundamental de cualquier investigacidn, tiene como funcién principal proporcionar la

estructura conceptual necesaria para entender, contextualizar y abordar eficazmente un

problema de investigacion especifico” (p. 147). En la siguiente imagen se puede observar el

hilo conductor de este capitulo.

Hustracion 1 Marco teorico
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1.1 Turismo mundial

Segtin la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 1994), “el turismo comprende
las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a
su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de
ocio, negocios u otros” (p.11).

Su importancia radica, en que este sector es crucial para la economia global,
generando 1,4 billones de ddlares en ingresos internacionales en 2023, cerca del 93% de los
niveles de 2019, También aportd 3,3 billones de délares al PIB mundial (ONU, 2024).

El turismo mundial une culturas, fomenta el desarrollo econémico y crea espacios
para compartir ideas y tradiciones. En este contexto, Ecuador destaca por su extraordinaria
biodiversidad y su herencia cultural.

1.2 Turismo en Ecuador

El turismo mundial se orienta hacia la sostenibilidad, experiencias auténticas y la
digitalizacion, tendencias que Ecuador puede capitalizar gracias a su extraordinaria
biodiversidad y su riqueza cultural Gnica.

Su enfoque en la sostenibilidad y la preservacion de su diversidad lo posiciona
como un destino destacado en el escenario global.

Dada la importancia del turismo para el pais, el Ministerio de Turismo (2024) ha
lanzado el Plan de Turismo 2024 , que incluye estrategias integrales como el
fortalecimiento de la seguridad juridica y turistica mediante la actualizacioén de normativas
y la creacion de corredores seguros; el desarrollo de productos y experiencias innovadoras,
como el programa “Caminos Andinos™ y la promocién de destinos en programas

internacionales; el incremento de la competitividad a través de capacitacion, mejores



condiciones crediticias y el impulso a la innovacion con iniciativas como Emprende
Turismo ; y la potenciaciéon de la promocion nacional e internacional mediante eventos
globales y campafias para fomentar el turismo doméstico. Estas acciones buscan consolidar
a Ecuador como un destino atractivo y sostenible.

En el primer semestre de 2024, Ecuador ha registrado un fortalecimiento de su
actividad turistica, con 589.082 visitantes internacionales, destacando Espafia como un
mercado clave con 59.631 turistas. Junio fue el mes con mayor afluencia, con 122.126
visitantes, seguido de mayo con 96.859, mientras que en julio se alcanzaron 127,729
turistas, marcando un incremento del 4,59% respecto a junio y sumando un total de 716.812
viajeros hasta ese mes (Hosteltur, 2024).

1.3 Turismo en Manabi

El turismo en Ecuador abarca la riqueza cultural, natural y patrimonial del pais,
mientras que el turismo en Manabi destaca por su enfoque en tradiciones locales, playas y
gastronomia. Ambos se complementan, mostrando cémo las regiones aportan al desarrollo.

El ingreso de divisas por concepto de turismo registré una tasa de crecimiento anual
de 10,03% y en el 2017 se evidencia una disminucion a 829.299 turistas (Cobefia, 2018).

El turismo por via maritima tiene a las costas ecuatorianas como un destino
predilecto, lo que representa una gran noticia para el sector turistico. Una de las tltimas
visitas fue la del crucero Viking Octantis, que llegd al puerto de Manta con 332 pasajeros y
257 tripulante, escogiendo diferentes destinos para recorrer en la provincia de Manabi,
entre los que estuvieron Isla Corazén, Pacoche, Montecristi, Puerto Lépez (Jimenez,

2024).
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En el caso especifico de las parroquias San Mateo (urbana) y San Lorenzo, el

turismo se desarrolla principalmente a través de actividades comunitarias, eventos

culturales y la interaccion con la poblacion local.

1.4 Marketing

Con base a las autoras, el marketing se constituye en una disciplina que ha pasado

de centrarse en la produccion y el producto, hacia un enfoque en el cliente como eje de toda

estrategia. A continuacion, se presenta una tabla con definiciones maés influyentes,

ordenadas cronolégicamente para apreciar esta evolucion a través de los afios.

Tabla 1. Definiciones de marketing

Autor Definicion Criterio personal
Butler Es una combinacion de factores, Esta definicion describe que es un
(1914) un trabajo de coordinacion, de proceso que requiere coordinacion,
planificacion, y de administracion de las planificacion y gestion de diversas
complicadas relaciones que debe relaciones.
considerar un distribuidor antes de realizar
su camparia
Marketing es la planificacion y
Buck efecucion de todos los aspectos y Esta definicion resalta la importancia de

(1962), (p.11)

actividades relativas a un producto con
ebjeto de influir sobre los consumidores
para que se compre la mayor cantidad
posible a un precio dptimo que maximice el
beneficio de la empresa a largo plazo.

planificar cada paso en el marketing, no solo
se trata de vender, sino de entender lo que los
consumidores realmente desean,

Kotler
(1976), (p.62)

“"Marketing es la actividad
humana dirigida a satisfacer necesidades y
deseos a través del proceso de
intercambio”,

Esta segunda definicion nos da a entender
que el marketing es la actividad humana
enfocada en satisfacer necesidades y deseos a
través del intercambio entre empresas y
consumidores.

Asociacion
Americana de
Marketing (AMA,
1985), (p. 67)

“El marketing es el proceso de
planificar y ejecutar la concepcion, fijacién
de precios, promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y organizacionales”.

Esta definici6n destaca la
importancia de la planificacion y la ejecucion
en el marketing, asi como su objetivo de
satisfacer tanto las necesidades del
consumidor.
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Esta definicion va mas alla de las

Berry y “El marketing de relaciones transacciones puntuales, se trata de crear
Parasuraman supone vinculos duraderos con los clientes. Al
(1991), (p,57) atraer, desarrollar y retener las centrarse en desarrollar relaciones cuentan

relaciones con los clientes”. con beneficio de desarrollo.

Asociacién “El marketing es la actividad, El marketing no se trata solo de

Americana de
Marketing (AMA,
2007), (p. 212)

conjunto de instituciones y procesos para
crear comunicar instituciones y procesos
para crear, comunicar, eniregar e
intercambiar ofertas que tengan valor para
los clientes socios y la sociedad en valor
para los clientes, socios y la sociedad en
general”,

vender productos, sino de construir
relaciones y ofrecer algo que realmente
beneficia a todos, al enfocarse en el valor, se
enfatiza la importancia de entender las
necesidades de los consumidores y como los
productos pueden mejorar su vida.

“Chartered

Institute of

"El proceso de gestion

Esta definicidn aporta a la discusion
una serie de supuestos que resultan

Marketing” responsable de identificar, anticipar y importantes para el desarrollo de la estrategia
(CIM, satisfacer las necesidades del cliente relacional también sugiere implicitamente la
2011) rentable". idea de “identificar, anticiparse y satisfacer a
los clientes.
Kotler, "El proceso en el cual las Este enfoque se centra en

(2019), (p. 9).

empresas crean valor para los clientes y
establecen relaciones sdlidas con ellos, con
el fin de capturar valor a cambio”.

comprender y satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores, lo que implica
no solo ofrecer productos y servicios de
calidad, sino también generar experiencias
positivas que fomenten la lealtad.

Chaffey

2020)

Dave

(Chaffey,

"Es el uso del internet,
dispositivos maviles, redes sociales y otras
plataformas digitales para conectar con los
consumidores".

Chaffey se centra en como el uso de
las tecnologias y plataformas digitales
permite una conexion mas directa con los
consumidores.

Fuente: Elaboracion propia, con base a: Butler (1914), Buck (1962), Kotler
(1976), Asociacién Americana de Marketing (2007), Chaffey (2020), Chartered Institut of
Marketing (2011), Berry & Parasuraman (1991).

Los datos que contiene la tabla | sefialan la evolucién del marketing, pasando de un

enfoque centrado en el intercambio de productos a una vision mas estratégica, centrada en

la creacion de valor y la satisfaccion de las necesidades del consumidor., Mostrando al

marketing como una herramienta clave para construir relaciones duraderas con los

consumidores, adaptandose constantemente a los cambios sociales y tecnoldgicos.
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1.5 Tipologias del marketing

El marketing es un término vinculado a las empresas y la economia, y se refiere a
un conjunto de estrategias para tomar el control del mercado, formando una interaccion
entre, como minimo, dos participantes y ejecutado en ambas direcciones, generando un
beneficio reciproco.

Cada uno de los 80 tipos de modalidades de marketing, basado en lo descrito por
(Mafré, 2017) proporciona recursos y técnicas distintas que ayudan a lograr sus objetivos
de manera mas eficaz.

Con base a Mafra, se considera que estos son los tipos de marketing mas relevantes
a efectos de desarrollar un plan de marketing digital: Digital or online marketing, Offline
or traditional marketing, Inbound marketing, Outbound marketing, Growth, Content
Marketing, Email Marketing, Social Media Marketing, Search Marketing (SEM), Affiliate
Marketing, Marketing Performance, Remarketing, Mobile Marketing, Interactive
Marketing, Viral Marketing (Mafr4, 2017b).

1.5.1 Marketing Digital

El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que se plasman en
la web para que un usuario concrete su visita tomando una acci6n planteada, va mucho mas
alla de las formas tradicionales de ventas y de mercadeo que conocemos e integran
estrategias y técnicas muy diversas (Selman, 2017 ).

Los aspectos fundamentales que lo distinguen son la personalizacion y el alcance
masivo, ya que, gracias a los sistemas digitales, es posible desarrollar perfiles precisos de
los usuarios, que incluyen no solo datos sociodemograficos, sino también informacion

sobre sus gustos, preferencias, intereses y comportamiento (Merino et al. 2023).
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Sin embargo, a pesar de la creciente relevancia del marketing digital, no se puede
pasar dejar de lado al Marketing Offline o Tradicional.
1.5.2 Marketing Offline o Tradicional

El marketing offline, también conocido como marketing tradicional, se refiere a las
estrategias y tacticas que no ufilizan plataformas digitales o antes de la era digital para
llegar a los consumidores, esto incluye medios de comunicacion masiva como la television,
la radio, los periddicos, revistas y anuncios impresos, entre otros.

Aunque el marketing digital ha ganado prestigio en los tltimos afios, el marketing
offline sigue siendo relevante y efectivo, especialmente en ciertos mercados y para algunos
receptores.

Por su parte, Armstrong et al. (2009) mencionan que " El Sistema de Marketing
tradicional implica establecer metas de marketing para una organizacion, ademas de
planificar, implantar y controlar las estrategias para alcanzarlas"(p. 144).

Con base a Guest (2017) el marketing tradicional contintia teniendo un rol relevante
en el escenario actual de los negocios, pese a que el marketing digital ha cobrado relevancia
en afios recientes, el marketing convencional contintia siendo una tactica eficaz para
alcanzar a ciertos segmentos de publico, especialmente aquel segmento que no mantiene
una conexion constante a internet o que no conoce el manejo de dispositivos electronicos.

Otro aspecto a considerar es que al estar frecuentemente en formato fisico (como
vallas de publicidad, anuncios en espacios publicos y en eventos patrocinados) las
compafiias pueden crear una presencia tangible en la percepcion de los consumidores, lo

que genera en estos un sentimiento de mayor familiaridad y confianza.
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El Marketing Offline o Tradicional ha sido relevante, sin embargo, la evolucion del
marketing ha dado paso a enfoques més centrados en el consumidor, como el Inbound
Marketing.

1.5.3 Inbound Marketing

Castello et al. (2013) menciona que:

“Esta estrategia descarta acciones que molestan al usuario y provoquen una
interrupcién indeseada en sus actividades, concretamente en su navegacion en los entornos
digitales” (p. 18).

El marketing digital es una herramienta esencial hoy en dfa, pues facilita la
adaptacion de las estrategias de marketing a un entorno digital que cambia constantemente
las autoras consideran interesante como este concepto comprende desde la organizacion de
campaiias hasta la aplicacion de tecnologias innovadoras, lo que lo transforma en un
elemento esencial para el éxito de las compaiiias.

Giraldo (2021) define el Inbound Marketing como una “estrategia de marketing que
usa el SEQ, las redes sociales, el marketing de contenidos, entre otros, y que tiene como fin
atraer el interés de las personas, de forma no intrusiva, para iniciarlo a un proceso de
compra” (p.12).

El concepto de Inbound Marketing, destaca por sus elementos claves como son el
uso de SEO, redes sociales y marketing de contenidos, mostrando que esta estrategia se
basa en atraer a los consumidores de manera organica, sin recurrir a técnicas invasivas,
como los anuncios.

1.6 El plan de marketing digital

Kotler et al. (2006) afirman que:
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El plan marketing digital se debe sustentar bajo dos pilares basicos: el estratégico y

el operativo, siendo que la parte estratégica permitirad conocer dénde se encuentra la

organizacion, a través de la definicion de su mision, vision y valores; y hacia donde
quiere ir, mediante distintos anélisis y estudios de mercado, mientras que la parte
operativa se encargara de ejecutar las acciones necesarias para asegurar el éxito de

las estrategias planteadas y alcanzar los objetivos fijados en el plan. (p. 60)

La necesidad de un plan de marketing digital basado en los pilares estratégico y
operativo es fundamental. La parte estratégica proporciona una vision més clara de la
situacién actual del objetivo y a lo que se quiere llegar a un futuro ya sea a corto o a largo
plazo, Por otro lado, la ejecucion operativa asegura que estas estrategias se implementen de
manera segura. Segln las autoras, la combinacién de ambos aspectos es clave para el éxito
en un entorno digital tan competitivo, ya que, sin una buena estrategia, las acciones pueden
errar, y sin una ejecucion adecuada.

Pérez (2024) define al plan de marketing como:

Un documento donde se recogen todos los objetivos y la planificacion de estrategias

y acciones de Marketing a desarrollar con el objetivo de que todo lo que se plantee

en el mismo tenga una justificacion y se logre los objetivos marcados. (p.45)

Un plan de marketing digital bien disefiado es clave para la ejecucion exitosa de
las estrategias y acciones, ya que, al estar alineado con los propdsitos y objetivos
establecidos, facilitara y se podra lograr los objetivos previstos.

1.7 Marketing digital y turismo
Cuando se habla netamente del marketing en productos turisticos implica la

creacion y promocion de una identidad y una imagen del territorio que sean capaces de
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establecer una comunicacion efectiva con los ptiblicos objetivo, este proceso, que involucra
la gestion estratégica de las relaciones entre las organizaciones y los clientes, busca vender
una imagen atractiva de la ciudad o el territorio, tanto a los visitantes como a los propios
residentes, siendo que el marketing de las ciudades se centra en disefiar estrategias que
permitan equilibrar la oferta y la demanda, favoreciendo la competitividad del destino
(Ramos et al. 2020).

Por ello, Saura (2020, como se cit6é en Cortez et al., 2021) declar6é que una
estrategia de marketing digital efectiva se basa en cuatro pilares clave: facilitar la
interaccion usuario-empresa en entornos digitales, ofrecer funcionalidades simples y claras,
brindar retroalimentacion puntual y concisa, y fomentar la creacién de comunidades
digitales que promuevan la fidelizacion y colaboracion entre usuarios de un sector o
tematica especifica.

Pérez et al. (2022) mencionan que:

El marketing turistico digital se define como el conjunto de estrategias y técnicas

que emplea la tecnologia digital para promocionar destinos turisticos y atraer a

viajeros. Se afianza mediante estrategias que tienen la responsabilidad de coordinar

de forma cohesiva el uso de las diversas herramientas disponibles en Internet para la

comunicacion, promocién y comercializaciéon de un destino turistico. (p. 102)

El marketing digital, en turismo, juega un papel fundamental porque se brinda
informacion por medio de blog, videos, fotos y testimonios, creando asi una conexién con
el publico y de esa manera se genera confianza y credibilidad.

El marketing digital en el turismo ofrece beneficios como un mayor alcance y

segmentacion, permitiendo llegar a audiencias especificas y globales; Ademads, incrementa
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la visibilidad de destinos y negocios a través de estrategias como SEO y redes sociales,
siendo que su bajo costo en comparacion con el marketing tradicional, junto con la
posibilidad de medir resultados en tiempo real, lo hace altamente eficiente (Ferndndez et al.
2022).

Brendon (2023) define el marketing digital en turismo como una herramienta
fundamental para promover el crecimiento en la industria de viajes y turismo por medio de
los avances tecnoldgicos y el aumento del acceso a internet donde las empresas turisticas
adoptan estrategias digitales para llegar a un piblico méas amplio y maximizar su alcance.

Suntasig y Suntasig (2024) mencionan que, en el Ecuador solo un 25% de las
empresas turisticas utilizan eficazmente el marketing digital, destinando menos del 5% de
su presupuesto a esta area, ademas, aunque las redes sociales son comunes, su uso es
limitado en comparacién con paises como Costa Rica, siendo la falta de capacitacion y
recursos las principales barreras para adoptar tecnologias avanzadas.

1.8 Estrategias digitales para apalancar destinos turisticos
Marino et. al (2022) mencionan que:

Los avances tecnologicos, la expansion de internet y el auge de las redes sociales

han redefinido las estrategias de marketing, propiciando la aparicién de modernas

formas de interaccion y contacto a través de canales digitales que impactan diversos
ambitos del turismo; la tendencia es incorporar herramientas virtuales en la
experiencia turistica, exigiendo un analisis minucioso de las plataformas

disponibles. (p. 101)

Dentro de estas tendencias, destaca la exigencia de que las empresas turisticas se

adapten rapidamente, integrando nuevas tecnologias para mantenerse competitivas en un
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mercado en constante evolucion, la incorporacion de herramientas digitales no solo ha
transformado la forma en que los viajeros planifican y viven sus experiencias, sino que
también ha marcado el inicio de una nueva era de interaccion entre turistas y empresas.
(Central Interactiva, 2024).

La tecnologia desempefia un papel crucial en la promocién de destinos turisticos, ya
que el marketing en este &mbito no se limita al uso de herramientas digitales, sino que
requiere una coordinacion eficaz de estas para lograr una comunicacién y promocion
efectiva. La clave radica en la integracion de diversas plataformas y estrategias que trabajan
de manera complementaria, generando una experiencia atractiva y envolvente para los
potenciales turistas.

1.9 El rol de las redes sociales y plataformas digitales en el turismo

Altamirano et al. (2016) subrayan que “el turismo es probablemente una de las
actividades que han recibido mayor influencia de las Tecnologias de la Informacién y de la
Comunicaciéon” (p. 447), destacando cémo estas tecnologias han revolucionado la forma en
que los destinos se promocionan y los viajeros planifican sus experiencias.

En este contexto, las redes sociales no solo actiian como canales de promocion, sino
como plataformas integrales que conectan a los turistas con servicios y destinos, generando
un impacto directo en el crecimiento econdmico del sector al atraer mas visitantes y
fomentar el consumo local.

El impacto de las redes sociales se amplifica al considerar el perfil de sus usuarios.
Segtin un estudio de Pérez (2021), el 42% de los usuarios de estas plataformas tienen
estudios universitarios y el 68% estan empleados, lo que evidencia un publico con alto

potencial de consumo turistico.
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En la era digital actual, las redes sociales han surgido como herramientas clave para
transformar miltiples aspectos de la vida cotidiana, especialmente en el sector turistico,
como lo sefiala Molina (2022) “Al destacar que estas plataformas facilitan la comunicacion,
el intercambio de informacion. y se convierten en instrumentos esenciales para la
promocidn y el desarrollo turistico” (p. 50).

El uso de estas plataformas se ha vuelto esencial mientras avanza mas el tiempo y
un ejemplo claro para el desarrollo turistico, ya que permiten a las empresas y destinos y a
los turistas adaptarse rapidamente a las necesidades y preferencias de los consumidores.
Ademas, la capacidad de compartir informacion en tiempo real puede enriquecer la
experiencia del viajero, ayudando a crear un turismo mas informado. Sin duda, la
digitalizacién esta transformando la forma en que se conoce y practica el turismo hoy en

dia.
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CAPITULO 1I
METODOLOGIA

Arellano (2024) Sostiene que la metodologia en un proyecto de investigacion son
los procedimientos y técnicas que se aplican en la realizacion de un estudio, ya sea
académico, cientifico y de otro tipo. Esta permite a los investigadores indagar en su objeto
de estudio de manera ordenada y sistematica.

2.1 Antecedentes de la investigacion

Los antecedentes de la investigacion son todos aquellos trabajos de investigacion
que preceden al que se esté realizando, pero que ademds guarda mucha relacién con los
objetivos del estudio que se aborda. Es decir, son los trabajos de investigacion realizados,
relacionados con el objeto de estudio presente en la investigacion que se estd haciendo
(Garcia, 2025).

En este sentido, los antecedentes permiten revisar estudios previos que guardan una
conexién directa con el tema actual, lo que facilita comprender mejor el problema
planteado, conocer enfoques ya utilizados y construir una base tedrica solida para el
desarrollo de la investigacion.

A continuacion, se presenta una tabla que retne diversas investigaciones
relacionadas con el plan de marketing. En ella se especifican el autor, el tipo de estudio, la
metodologia aplicada, asi como las técnicas e instrumentos utilizados, con el propésito de

mostrar como se ha abordado esta tematica.
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Tabla 2. Tipos de estudios

Autores Tipo de estudio Metodologia Técnica / instrumento
Carpio (2019) Plan de marketing digital para Meétodo deductivo, Encuestas, observacion
incrementar ventas en el descriptivo respaldada de campo
por Ciceres (2016),

restaurante las Gaviotas Pimentel. . X
) Cuestionario, ficha de
quien seriala que este

tipo de estudio busca observacién
representar y detallar
las caracteristicas de un
fenémeno sin
intervenir en €l.
Chiriguaya y Disefio de un plan de marketing Elaborado bajo la Entrevistas, encuestas,
Baquerizo (2020)  digital para promover el turismo en  Metodologia de creacion de pdginas
el canton Samboronddn safoqoie i, web.

siguiendo las bases

tedricas de Gomez Cuestionarios por

(2016). medios digitales
Chiliguano “Plan de marketing digital parala  Investigacion de Revision documental Y
(2021) reactivacién del turismo en el enfoque descriptivo, observacién.

canton de Baiios de Agua Santa” duemierinl 3

. Andlisis de contenido
exploratorio, con

métodos inductivo, digital en redes

deductivo y analitico- sociales.
sintético, respaldada

por Zorrilla (1996) y

Selltiz (1979).
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Alvarado ( 2022)

Plan de marketing digital para
fomentar los atractivos turisticos
del cantén Carlos Julio Arosemena

Tola, provincia de Napo,

Investigacion de
enfoque mixto con
métodos inductivo y
deductivo respaldada
por (Garcia et al.,

2022; Gomez, 2022)

Encuesta, entrevista,

observacion,

Cuestionario, ficha de

observacion.

Altamirano

(2022)

Plan de marketing digital para
posicionar los atractivos turisticos
del cantén Logrofio, provincia de

Morona Santiago

Investigacion
descriptivo-relacional,
con enfoque
cuantitativo,
fundamento de datos
emitidos por el
Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos.

(2022)

Encuestas, entrevistas,

Cuestionario.

Montalvo ( 2023)

Plan de marketing digital para el
posicionamiento de la empresa “JC
distribuciones™ de la ciudad de

Ambato

Investigacion de
enfoque mixto,
combinando métodos
cualitativos y
cuantitativos,

respaldada por la teoria

Encuesta, entrevista y

la observacion directa

Cuestionarios,

conversatorio directo.

de Hernandez (2014).
Ricaurte, Alvaro, Marketing Turistico, de lo Investigacion
Manzano y tradicional a lo digital, una vision cientifico,
Aguilar (2024) desde la economia. sistematico y

objetivo que

respalda la teoria de
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Hernandez-Sampieri

(2005)

Duefias y Lino

(2024)

Estrategia de marketing digital
para la promocion turistica del
centro de facilidades turisticas Joa

del cantdn Jipijapa.

Investigacion
enfoque mixto
combinando
métodos analitico-
sintético,
descriptivo,
estadistico-
descriptivo

bibliografico.

Observacion directa y

encuestas.

Tuasa y Suntasig

(2024)

Estrategias de Marketing Digital
para el posicionamiento de
Destinos Turisticos Sostenibles en

Ecuador.

Investigacion utiliza
el enfoque
cuantitativo,
descriptivo y
comparativo,
respalda la teoria de

Aguiar et al. (2021)

Encuestas y entrevistas.

Cuestionario, ficha de

observacion.

Campozano

(2025)

Estrategias de marketing digital

para el posicionamiento turistico

del cantén Tosagua

Investigacion mixto
y descriptivo con
métodos
cuantitativos y

cualitativos,

Que respalda la

teoria de Herndndez-

Encuestas y entrevistas
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Sampieri et al.

(2018).

Fuente: Elaboracién propia, con base a: Elascano (2018), Carpia (2019), Chiriguayay Baguerizo
(2020), Chiliguano(2021), Alvarado (2022), Altamirano (2022), Montalvo (2023), Ricaurte, Alvaro, Manzano
y Aguilar (2024), Duefias y Lino (2024), Tuasa y Suntasig (2024), Campozano (2024).

Este analisis permiti6 identificar y comparar las metodologias empleadas en
estudios similares, con el fin de evaluar el manejo de la informacién y los resultados
obtenidos en cada caso.

Ricaurte et al. (2024) sefialan este proceso como ajuste a los enfoque y objetivos de
esta investigacion ya que es efectiva y permite la recoleccion de datos de manera racional
porque utiliza un conjunto determinado de técnicas.

2.2 Tipos de investigacion

Hernandez et al. (2014) mencionan que:

La investigacion experimental tiene alcances iniciales y finales correlacionales y
explicativos. La investigacion no experimental es sistematica y empirica en la que
las variables independientes no se manipulan porque ya han sucedido. Las
inferencias sobre las relaciones entre variables se realizan sin intervencion o
influencia directa, y dichas relaciones se observan tal como se han dado en su
contexto natural. (p. 185)
En el presente proyecto se opt6 por una investigacion no experimental, ya que
permite observar y analizar de forma general y clara el comportamiento de las estrategias
de marketing digital ya implementadas, y como estas influyen en el posicionamiento y

atractivo de los destinos turisticos San Lorenzo y San Mateo. Este tipo de investigacion es
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ideal porque brinda una vision realista de la situacion actual, facilitando la comprension de
la relacion entre las acciones de marketing y los resultados obtenidos, a partir del anélisis
de informacion actual basada en situaciones reales pertinentes al proyecto.

2.3 Alcance de la investigacion

Galarza (2020) sostiene que:

El proceso de investigacion tiene como finalidad encontrar soluciones para las
diversas necesidades que enfrenta el ser humano, dentro de este proceso, el nivel de
una investigacién puede tener diversos alcances que parten desde el nivel
exploratorio, descriptivo, correlacional hasta llegar a un alcance explicativo, en

donde se busca una explicacion del fendmeno que se esta investigando. (p.101)

Al mencionar los distintos alcances de la investigacion como el exploratorio,
descriptivo, correlacional y explicativo, se destaca que la investigacion es un proceso
progresivo capaz de adaptarse a las caracteristicas especificas del problema estudiado, En el
presente proyecto se opta por los niveles exploratorio, descriptivo y explicativo, ya que esta
integracion permite abordar de manera mas completa el problema de estudio y analizar
adecuadamente los resultados obtenidos.

2.3.1 Exploratorio

Baptista (2010) define que:

Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado, del cual se tiene muchas dudas o no se

ha abordado antes, decir, cuando la revision de la literatura revelo que tal solo hay
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guias no investigadas e ideas vagantes relacionadas con el problema de estudio. (p.

70)

Respecto a que se puede explorar otros temas de aspectos nuevos y perpectivas, los
estudios exploratorios son necesarios y relevantes para obtener infomacién y asi poder
llevar una informacién mas compleja, ya que estos tipos de estudios son comunes en la
investigacion, especialmente cuando hay escasez de informacion.

El nivel de investigacion exploratorio facilitara el analisis de un tema que atin no ha
sido profundamente abordado. Este tipo de estudio permite generar ideas, comprender
conceptos clave y obtener una vision general del fenémeno, sirviendo como base para
futuras investigaciones mas profundas.

2.3.2 Descriptivo

Hernandez (2006) define que:

Los estudios descriptivos miden de manera més bien independiente los conceptos o
variables a los que se refieren. Aunque, desde luego, pueden integrar las mediciones
de cada una de dichas variables para decir cémo es y como se manifiesta el
fendmeno de interés, su objetivo no es indicar coémo se relacionan las variables
medidas. (p. 61)

Este proceso proporciona una comprension directa y un enfoque claro a los
problemas relacionados con las estrategias de marketing digital para los destinos turisticos.
De manera detallada las caracteristicas, estrategias y resultados vistos en situaciones reales,
uno puede detectar tendencias, acciones y aspectos compartidos que juegan un papel

importante. Este tipo de analisis no solo produce datos ttiles, sino que también ayuda a
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contrastar con otras situaciones comparables, lo que mejora la investigacion y establece una
base sélida para elecciones o investigaciones del presente proyecto.
2.3.3 Explicativo

Los estudios explicativos se orientan a establecer las causas que originan un
fendmeno determinado se trata de un tipo de investigacion cuantitativa que descubre el por
qué y el para qué de un fenémeno.

Se revelan las causas y efectos de lo estudiado a partir de una explicacion del
fendmeno de forma deductiva a partir de teorias o leyes, genera definiciones operativas
referidas al fenomeno estudiado y proporciona un modelo mas cercano a la realidad del
objeto de estudio (Yanez, 2016).

Los estudios explicativos buscan descubrir las causas y los efectos de un fenémeno
mediante un analisis deductivo basado en teorias o leyes. Este tipo de investigacion resulta
especialmente util para comprender a fondo el impacto que tiene la planificacién del
marketing digital en el posicionamiento y desarrollo de destinos turisticos. A través del
enfoque explicativo, es posible identificar no solo qué estrategias funcionan, sino por qué lo
hacen y como influyen en la percepcion y decision del publico objetivo, facilitando la toma
de decisiones.

2.4 Métodos

Ramos (2016) define al método como el conjunto de procedimientos l6gicos a
través de los cuales se plantean los problemas cientificos y se ponen a prueba las hipétesis y
los instrumentos de trabajos investigados.

Segtin el mismo autor, existen diversos métodos de investigacion, entre los cuales

se destacan los siguientes: deductivo, inductivo, analitico, sintético, sistémico y
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dialéctico. Cada uno de ellos representa una forma particular de abordar el conocimiento,
dependiendo del tipo de problema, los objetivos del estudio y la l6gica que se desea aplicar
en el analisis.

2.5 Técnicas

Son procedimientos o recursos fundamentales de recoleccion de informacion,
basadas en las técnicas de campo y bibliograficas donde el investigador pueda acercarse a
los hechos y acceder a su conocimiento (Abril , 2008). Se dividen en técnicas de campo y
técnicas bibliograficas.

Las técnicas de campo incluyen herramientas aplicadas directamente en el entorno del
fenomeno estudiado, como:

— Observacion

— Entrevista

— Encuesta

— Test

— Experimento.

Por otro lado, las técnicas bibliograficas se basan en el analisis de fuentes /*--
documentales como libros, revistas, periédicos y otros documentos. Entre estas destacan:
— Técnica del fichaje
—Técnicas de anélisis de documentos.

En esta investigacion se aplicaran la técnica de campo, especificamente la encuesta,
debido a su utilidad para obtener datos cuantitativos
2.6 Instrumentos

Medina et al. ( 2023) definen que:
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Un instrumento de investigacion es una herramienta especifica utilizada para
recopilar y analizar informacion en el proceso de investigacion. Estos instrumentos
pueden incluir fichas de cotejo, cuestionarios, escalas de medicion, fichas de
entrevistas estructuradas y pruebas estandarizadas, estos instrumentos ayudan a los
investigadores a obtener informacion precisa y confiable sobre su tema de estudio y

a llegar a conclusiones vélidas y confiables. (p 12)

En esta investigacion se empleara el instrumento principal para la recoleccion de
datos: el cuestionario. El cuestionario sera utilizado para obtener informacion cuantitativa,
permitiendo medir variables especificas a través de preguntas cerradas y estructuradas.
2.7 Poblacion y muestra

Poblacion es la parte del universo con la cual se va a realizar el estudio, segiin las
caracteristicas de la investigacion. Mientras que la muestra es la parte o subconjunto de la
poblacién, con la que se realiza el estudio y para seleccionarla se deben delimitar las
caracteristicas de la poblacion (Salazar, 2021).

La poblacion objeto va dirigida a los visitantes de las parroquias San Mateo y San
Lorenzo, para esta investigacion una muestra para poblaciones infinitas, dado que no se
cuenta con datos exactos sobre la cantidad de visitantes que llegan a estas parroquias.

formula para poblaciones infiniia

Z*.p.q

e n =tamafio de la muestra

o Z=valor critico segiin nivel de confianza (1.96)
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e p = proporcién estimada (0.5)

s q=l-p

e ¢ =margen de error (0.05)
Cdleulo

(1.96)%.0,5.0,5 3,8416.0,25 0,9604
— =X = —_

. = = 2084
(0,05) 0,0025 0,0025 #5

Por lo tanto, se necesitan al menos 384 encuestas para obtener resultados confiables,
considerando un 95% de confianza y un margen de error del 5%.
No obstante, el procedimiento utilizado correspondi6 a un muestreo no probabilistico por
conveniencia, dado que la seleccion de los encuestados dependié de la disponibilidad y
disposicion de los visitantes durante el periodo de recoleccion de datos. La poblacion
estuvo conformada por los turistas nacionales e internacionales que visitaron las parroquias
de San Lorenzo y San Mateo, considerando tanto a quienes acudieron a restaurantes como a
los diferentes atractivos turisticos de la zona, sin contar con un listado oficial completo de
la poblacion. La asignacion de la muestra entre ambas parroquias se realizo de manera
proporcional a la afluencia de visitantes observada, con el fin de mantener la
representatividad de cada territorio. La aplicacion de las encuestas fue presencial, bajo
criterios de inclusion que consideraron a personas mayores de 18 afios que aceptaron
participar voluntariamente
Con este cdlculo se definio un tamafio de muestra que permite recoger informacion
representativa y confiable, asegurando que estos resultados reflejen de forma precisa las

opiniones de los visitantes considerados en el estudio.
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2.8 Caracterizacion del objeto de estudio

En el presente estudio, tiene como objetivo principal la planificacion de estrategias
de marketing digital con el fin de impulsar el posicionamiento y desarrollo turistico de las
parroquias de San Lorenzo y San Mateo, ambas pertenecientes al canton Manta, provincia
de Manabi. Estas localidades han sido seleccionadas por su riqueza natural y potencial
turistico atin no completamente conocido, asi como por el creciente interés en fortalecer sus
capacidades para atraer visitantes y tener presencia digital.
2.8.1 San Lorenzo

San Lorenzo es una parroquia rural ubicada al sur del cantén aproximadamente 30
km. de la ciudad de Manta, (anexo 1) limitando con el mar y con areas naturales de gran
importancia ecolégica, El Plan de Desarrollo Territorial de San Lorenzo (PDOT, 2020) por
su riqueza ambiental, siendo parte del corredor biol6gico de Manabi, con presencia de
bosques secos tropicales, fauna silvestre y zonas protegidas como el Refugio de Vida
Silvestre Marino Pacoche , su biodiversidad marina y terrestre, playas extensas,
acantilados, cuevas naturales y por albergar uno de los puntos de observacion de ballenas
jorobadas mas importantes de la zona. Entre sus principales atractivos figura el Faro de San
Lorenzo, desde donde es posible observar el mar abierto (p.60).

En cuanto a infraestructura, se han realizado mejoras en la red vial y en los accesos
turisticos, sin embargo, aun persisten retos como la limitada sefializacion, el manejo de

residuos y la falta de una estrategia de promocion digital.

El potencial de San Lorenzo radica en la combinacion de paisajes atractivos,
conservacion ambiental y saberes ancestrales, elementos que pueden ser proyectados

mediante contenidos digitales estratégicos que conecten con audiencias nacionales.
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2.8.2 San Mateo

San Mateo es una parroquia rural del canton Manta, ubicada al suroeste del area
urbana de la ciudad (anexo 2). Palo Verde es el nombre ancestral de San Mateo, comunidad
de cholos pescadores que mantiene su identidad cultural y una presente actividad

econdmica en el cantén Manta (Sanchez, 2025).

El perfil econ6mico de la parroquia gira en torno a la pesca, el comercio y el
turismo existen asociaciones comunitarias interesadas en fortalecer la actividad turistica,
aunque se enfrentan a limitaciones en infraestructura sanitaria, ordenamiento territorial y
sostenibilidad ambiental. A pesar de estos desafios, las condiciones naturales, el ambiente
familiar y la gastronomia tipica representan ventajas competitivas que pueden ser

potenciadas mediante herramientas de marketing digital.

Identifica a San Mateo como una zona con potencial para el turismo, actividades como surf
y gastronomia basada en productos del mar, ademas, su cultura local y fiestas religiosas

representan un valor agregado para la promocion turistica (Veliz, 2018).

Desde una perspectiva estratégica, San Mateo presenta una oportunidad para aplicar
herramientas digitales donde se puedan apreciar su oferta y fortalezcan la identidad del

destino y promuevan més el sector turistico.

Tanto San Lorenzo como San Mateo constituyen objetos de estudio idoneos para
explorar como el marketing digital puede ser una herramienta eficaz en la planificacion
turistica territorial. Ambas parroquias poseen recursos turisticos importantes y para la

implementacion de estrategias digitales orientadas al desarrollo local.
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CAPITULO III
Resultados y discusion
En este capitulo se muestran los resultados obtenidos de la encuesta realizada en las
parroquias San Lorenzo y San Mateo, asi como el disefio del plan de marketing digital
propuesto para ambos destinos. Esto permite no solo presentar la percepcion y opinién de
los visitantes, sino también evaluar como las estrategias digitales disefiadas pueden influir
en la promocién, visibilidad y posicionamiento turistico de las parroquias.
Se llevaron a cabo 192 encuestas en cada destino, a visitantes bajo el lema “Impulsemos
juntos el futuro digital de San Lorenzo y San Mateo”, con el objetivo de comprender la
perspectiva y el interés respecto al desarrollo turistico digital en la zona.
Cabe destacar que las interpretaciones de los resultados fueron elaboradas con apoyo de
herramientas de inteligencia artificial ChatGPT (OpenAl, 2025), lo que permitié organizar
y analizar de manera mas eficiente la informacion obtenida, garantizando claridad y

coherencia en los hallazgos presentados.
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Grafico 1: Edad

1,56%

Interpretacion:

Los resultados de la presente encuestan evidenciaron que la mayoria de las personas
encuestadas pertenecen al rango de personas jovenes y adultos, esto significa que es un
plblico que se caracteriza por ser digitalmente activo y este se encuentra familiarizado con
las plataformas digitales, por lo que el marketing digital es una herramienta de gran

utilidad.
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Grifico 2 Género

53,13%

Femenino Masculino

Interpretacion:

Los resultados demuestran que existe una participacion equilibrada entre hombres y
mujeres, por lo que las estrategias de marketing digital para apalancar destinos turisticos
deben de considerar enfoques inclusivos y diversos, utilizando mensajes que puedan
conectar con diversos tipos de ptblicos, este tipo de campaiias les ayudara a conectar mejor

con el pablico y alcanzar una mayor audiencia.
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Grifico 3 Lugar de procedencia
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Interpretacion:

Los resultados del presente grafico demuestran que la mayoria de los encuestados
proceden de la ciudad de Manta aunque hay una gran variedad de encuestados de diversas
ciudades, indicando que las percepciones son variadas, esto representa una oportunidad
identificar la sectorizacion de los visitantes, ademds de que funciona como un punto
referente al momento de aplicar estrategias de marketing digital enfocadas ademds la baja
representatividad de otros lugares indica la necesidad de ampliar el alcance de las futuras

campafias con el objetivo de alcanzar nuevos segmentos de mercado.
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Grifico 4 ;Considera que San Mateo posee el potencial para consolidarse como un

destino turistico atractivo?

Interpretacion:

La mayoria de los encuestados contestos que considera a San Mateo como un lugar
con un gran potencial para consolidarse con un destino turistico, reflejando asi una
percepcidn positiva sobre sus recursos ademas de que presentan grandes oportunidades de
desarrollo, sin embargo una parte de los encuestados presenta duda, ya que este porcentaje
representa la incertidumbre que existe sobre las posibilidades de consolidarse como un
atractivo, sugiriendo que si bien hay una basa favorable es fundamental trabajar en
estrategias de marketing digital que fortalezcan su posicionamiento y que promueva una

imagen clara, competitiva y diferenciada del destino.
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Grifico 5 ;Considera que el desarrollo turistico podria generar beneficios economicos

para la comunidad?

| No estoy seguro
2%

98% |
Interpretacion:

Los resultados evidenciaron un amplio con censo en los resultados de los
encuestados en torno a que el turismo representa un beneficio economico para la
comunidad, esta percepcion positiva respalda la percepcion de que una implementacion de
estrategias de planificacion de marketing digital enfocadas en impulsar el turismo local
puede atraer resultados positivos, ya que se reconoce su potencial para dinamizar la

economia, generar empleo y mejorar la calidad de vida.
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Grifico 6 ;/En qué momento suele buscar informacion sobre un destino turistico?

AT o

No suelo buscar;
No suelo buscar ! 20,83%

Durante el viaje; I
Durante el viaje i 6,25% |

A T S I T e e L L S e e R M

. Antes del viaje; :
Antes del viaje E i 72,92%

Interpretacion:

Los resultados revelan que la mayoria de los encuestados buscan informacién sobre
su destino turistico antes del viaje, lo que resalta la importancia de contar con una estrategia
de marketing bien estructurada y visible para presentar en las diversas etapas de decision de
destino del turista ya que de esta manera se logra llegar al visitante antes de que tome su
decision y presentarle el lugar como una opcion para su viaje, mientras que un grupo
reducido de usuarios lo realiza durante el viaje lo que sugiere la necesidad de mantener
canales digitales actualizados y accesible en tiempo real, mientras que el resto menciono

que no busca informacion.
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Grifico 7 ;Cudles de las siguientes redes sociales utilizas con mayor frecuencia?

1; 80,00% 1; 79,00% |

1;64,50% |
1;57,50%

1;2,50%  1;3,00% | _ | 1; 3,50% |

M Facebook M Instagram M TikTok WWhatsApp ®X ®Telegram H®Snapchat ®Otra

Interpretacion:

Los resultados demostraron que las plataformas digitales mas usadas por los
usuarios son Tik Tok y WhatsApp esto puede estar determinado porque ptblico con mayor
representatividad fueron personas jovenes y estas redes sociales son las que usan con mayor
frecuencia por lo que las estrategias digitales utilizadas deben de estar orientadas a
promocionar en estos medios, en contrastes redes como X, Telegram o Snapchat presentan
un uso reducido en su representatividad, lo que sugiere que pueden ser menos efectivas

para llegar al publico objetivo.
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Griafico 8 ;/Ha visto alguna campaiia o promocion turistica de San Mateo en redes

sociales o paginas web?

»Si = No = Norecuerdo

Interpretacion:

Los resultados demuestran un resultados desfavorecedor, ya que presentan una baja
visibilidad de campaiias promocionales turisticas de San Mateo en medios digitales, ya que
més de la mitad de los encuestados menciona que no ha visto ninguna y otro porcentaje
menciona que no lo recuerda, esto evidencia una debilidad en torno a la presencia digital
del destino y la necesidad de implementar una planificacion de marketing digital efectiva

con el objetivo de aumentar el alcance, posicionamiento del lugar.
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Grifico 9 ;Qué medios utiliza con mavor firecuencia para informarse sobre eventos o

lugares turisticos?

OTROS 4'
REVISTAS 1r4
4,00’

PERIODICOS

RECOMENDACIONES DE CONOCIDOS m

TELEVISION

RADIO

REDES SOCIALES 96,50% l

Interpretacion:

Estos resultados evidencian una clara preferencia por las redes sociales de parte de
los usuarios, ya que las usan como fuente principal de informacion, al momento de
investigar sobre destinos turisticos evidenciando su rol clave en la planificacion de
marketing digital para promover a la parroquia de San Mateo, aunque medios como la
television, la radio o los peri6dicos siguen presentes, aunque su impacto es menor, lo que

refuerza la necesidad de promocionar en plataformas digitales.
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Grifico 10 ;Cudles son los medios digitales por los que preferiria recibir informacion

sobre San Mateo?

Aplicaciones moviles _I7f50%
Correo electrénico '2-00%
Sitio web oficial -10»00%
Mensajeria instantanea —49,50%

Redes sociales

93,00%

Interpretacion:

Los resultados reflejan una fuerte inclinacion hacia las redes sociales como el canal
digital preferido para recibir informacién turistica sobre San Mateo, lo que refuerza su
papel estratégico dentro de la planificacion de marketing digital, la mensajeria instantdnea
también ocupa un lugar relevante, indicando que los usuarios valoran la inmediatez y
personalizacion en la comunicacién, mientras que en contraste, otros medios como sitios
web oficiales, aplicaciones mdviles y correo electrénico tienen una baja preferencia, lo que
sugiere que las campafias informativas deben centrarse principalmente en plataformas

sociales y canales directos de facil acceso para lograr mayor alcancé e impacto.
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Grifico 11 ;Qué tan importante cree que es la presencia digital para un destino turistico

1,04%

= Importante  » Moderadamente importante » Muy importante
hoy en dia?

Interpretacion:

Los resultados reflejan los encuestados consideran que la presencia digital es un
aspecto fundamental para un destino turistico en la actualidad, esta percepcion unéanime
refuerza la necesidad de que lugares como San Mateo implementen estrategias solidas de
marketing digital que les permitan ser visibles y atractivos en el entorno virtual, ya que
actualmente los usuarios concentras sus decisiones en torno a las buisquedas, las decisiones
y las recomendaciones que realizan otros en torno al lugar.

La importancia asignada a la presencia digital sugiere que los visitantes no solo
esperan encontrar informacion actualizada y accesible en internet, sino también contenidos
atractivos en redes sociales, plataformas de mensajeria y sitios web, lo que convierte a estos
canales en herramientas clave para captar la atencién, fomentar el interés y estimular el
flujo turistico hacia el destino, por lo que invertir en comunicacion digital no solo

representa una ventaja competitiva, sino también una oportunidad para consolidar una
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imagen de marca turistica moderna, dindmica y conectada con las preferencias de los

viajeros contemporaneos.

Grifico 12 ;Cree que el uso de redes sociales puede ayudar a atraer turistas a San Mateo?

© Bastante  Neutral

Interpretacion:

Los resultados demuestran que la gran mayoria de los encuestados consideran el uso

de redes sociales como una herramienta muy efectiva para atraer nuevos turistas a San |
Mateo, esta opinién refleja la creciente influencia que tienen las plataformas digitales en
torno a las decisiones de viaje que toman los turistas, ya que ellos recurren a ellas para
informarse, inspirarse y compartir sus experiencias, y aunque un pequefio porcentaje alin se
mantiene neutral en general se resalta la importancia de integrar las redes sociales como
una estrategia de marketing digital aprovechando su alcance masivo y su capacidad para

generar interaccion y fidelizacion con publicos diversos.
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Grifico 13 ;Considera que San Mateo deberia tener una cuenta oficial de turismo en redes

sociales?
| Si, definitivamente; |
92,19%
| Tal vez; 7,29% | | No es necesario; |
e, —’ , 0,52% r
| — EE—
Si, definitivamente Tal vez No es necesario
Interpretacién:

Los resultados indican un fuerte respaldo por parte de los encuestados a la idea de
que San Mateo deberia contar con una cuenta oficial de turismo en redes sociales, ya que la
mayoria esta convencida de que esta presencia institucional es fundamental para fortalecer
la promocion del destino, facilitar el acceso a informacién actualizada y generar un canal

directo de comunicacion con potenciales visitantes.

47



Grifico 14 ;Ha escuchado alguna vez el término “Marketing Digital"'?

=5i =No = Heescuchado el término, pero no sé qué significa

Interpretacion:

Los resultados muestran que un poco mas de la mitad de los encuestados esta
familiarizada con el termino de Marketing Digital, lo que indica que el nivel de
conocimiento en torno a esta tematica es moderado ya que conocen la potencialidad de esta
herramienta, sin embargo atin existe una parte considerable que atin no conoce el concepto
o que solo ha escuchado la terminologia sin comprenderlo enteramente lo que evidencia
una oportunidad para fortalecer la educacién y la difusién sobre lo que significa el
marketing digital, este escenario subraya la importancia de incluir acciones formativas y
comunicativas que permitan a la poblacion comprender como el marketing digital puede

contribuir al desarrollo y promocién de destinos como San Mateo.
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Grifico 15 ;Le gustaria que San Mateo tenga una identidad visual (logo, colores, frases)

para promocionarse en redes?

| 51 98,44%

o .q'
! Tal vez; 1,04% : No; 0,52% |
Si Tal vez No

Interpretacion:

Los resultados reflejan un claro consenso en torno a la importancia de que San
Mateo cuenta con una identidad visual definida para que incluya elementos representativos
como son un logo, colores y frases para su promocion en redes sociales, esta preferencia
mayoritaria evidencia que una imagen turistica debe de ser coherente y atractiva es
fundamental para fortalecer el reconocimiento del destino, generar una conexién emocional
con los visitantes y diferenciarlo dentro del mercado turistico ya que este es sumamente

competitivo.
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Grifico 16 ;Estaria dispuesto(a) a apovar o compartir contenido digital que promocione

turisticamente a San Mateo?

|51;92,71%

Talvez; 6,77% | No; 0,52% |

Si Tal vez No

Interpretacion:

Los resultados demuestran que la gran mayoria de los encuestados estan dispuesto a
apoyar y comprar el contenido digital que promocione turisticamente a San Mateo, lo cual
demuestra un alto nivel de compromiso por parte de las personas, este respaldo es
fundamental para amplificar el alcance de las campafias de marketing digital, ya que el
apoyo activo de la comunidad puede generar mayor confianza y atraer a mas visitantes

potenciales.
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Grifico 17 Edad

4,60% 3,10%

=Entre18-24 =25-34 =35-45 =46-55 =Masde55

Interpretacion:

L.a mayoria de los encuestados de San Lorenzo pertenece a un rango de edad entre
los 18 a 45 afios, lo que evidencia una participacion predominante de jévenes y adultos en
edad productiva, que presentan una alta afinidad a las herramientas digitales y al uso de
redes sociales, el reconocer este perfil es un elemento clave para la planificacion ya que se
puede segmentar a los principales clientes, por lo que las estrategias a desarrollar deben

estar enfocadas en ser formatos visuales, interactivos.
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Grafico 18 Género

| Masculino; 59,10%

| Femenino; 40,50%

Femenino Masculino

Interpretacion:

Las respuestas de los encuestados de San Lorenzo en torno al género, demostraron
que hay una mayor representatividad de parte de género masculino, mientras que el género
femenino representa una proporcién menor, esta diferencia dentro que los hombres suelen
tener mayor participacion lo que puede influir en los resultados en tornos a factores como la
percepcion, las preferencias y los comportamientos de los individuos en torno a la

promocion turistica del destino.
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Grafico 19 Lugar de procedencia

« Manta = Portoviejo = Jaramijé = Quevedo = Montecristi : Santa Elena

Interpretacion:

La mayoria de los encuestados contestaron que su lugar de procedencia eran Manta,
seguido de Montecristi y Portoviejo, lo que indica que estos tres territorios representan una
parte grande del piblico que tiene interés en visitar San Lorenzo, esta concentracion
geografica es relevante para la planificacién del marketing digital, ya que permite enfocar
los esfuerzos promocionales hacia las ciudades cercanas, ya que existe mayor posibilidad
de atraer visitante, en cambio lugares como Jaramij6, Quevedo y Santa Elene muestran una
participacién muy reducida lo que puede traducirse como una oportunidad para extender

sus campafias y ganar mayor representatividad.
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Grifico 20 ;Considera San Lorenzo posee el potencial para consolidarse como un destino

turistico atractivo?

Interpretacion:

El 100% de los encuestados considera que San Lorenzo posee el potencial para
consolidarse como un destino turistico atractivo, lo que evidencia una percepcion colectiva
positiva en torno a sus cualidades y recursos, este consenso refuerza la viabilidad de
desarrollar estrategias de marketing digital orientadas a posicionar al lugar como un lugar
deseado para visitar, realzando su oferta turistica local, aprovechando tanto sus atractivos

naturales como los culturales.
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Grifico 21 ;Considera que el desarrollo turistico podria generar beneficios econémicos

para la comunidad?

Si;99,00%

No estoy
seguro; 1,00%

Si

No estoy seguro

Interpretacion:

Basado en los resultados obtenidos en la encuesta, casi en su totalidad los
encuestados consideran que el desarrollo turistico en San Lorenzo podria generar beneficios
econdmicos para la comunidad, lo cual refleja el fuerte reconocimiento que tiene el turismo
como una oportunidad para dinamizar la economia local, generar empleo y fomentar el
emprendimiento, siendo asi, esta percepcion positiva facilita la aceptacion y el
involucramiento de la poblacién local para la implementacion de estrategias de marketing

digital.
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Grifico 22 ;En qué momento suele buscar informacion sobre un destino turistico?

1;94,30%

B Antes del viaje  ® Durante el viaje ™ No suelo buscar

Interpretacion:

La mayoria de los encuestados menciono que suelen buscar informacion sobre el
destino turistico a visitar antes de realizar el viaje, lo que evidencia una actitud
planificadora, ya que su toma de decisiones se realiza de forma informada, lo cual destaca
la importancia de contar con contar con contenido digital al que el usuario pueda acceder ¢
informarse, este comportamiento resalta la necesidad de fortalecer la presencia en linea de
San Lorenzo mediante estrategias que incluyan posicionamiento en buscadores, redes
sociales, recomendaciones y testimonios que permitan al visitante formarse una idea clara y

positiva del destino antes de su llegada.
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Grifico 23 ;Cudles de las siguientes redes sociales utilizas con mayor frecuencia?

Otra _W
Telegram 110,80% l
X
WhatsApp 95,40% ' ]
Tik Tok 78,90% J
Instagram 71,10% ’
Facebook 92,30% [
Interpretacion:

Los resultados indican que las redes sociales usadas con mayor frecuencia por los
encuestados son WhatsApp, Facebook, Tik Tok e Instagram, lo que demuestra una fuerte
presencia en plataformas visuales e interactivas que permitan una conexion directa y
dindmica con los usuarios, esta informacion es sumamente relevante para el desarrollo de la
planificacion de marketing digital de San Lorenzo para identificar en que plataformas abra
mayor impacto, en contraste plataformas como X, Telegram no suelen tener gran impacto

asf que se pueden usar como plataformas secundarias.
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Grifico 24 ; Ha visto alguna campaiia o promocion turistica de San Lorenzo en redes

sociales o pdginas web?

No recuerdo;
42,80%

No; 47,40%

Y

5i:9,80% |

Si No No recuerdo

Interpretacion:

La mayoria de los encuestados afirma no haber visto o no recordar haber

visualizado campaiias o promociones turisticas en torno a San Lorenzo en redes sociales o

en alguna otra plataforma digital, esto evidencia la débil o casi nula presencia digital que
tiene el lugar y la escasa visibilidad en los canales donde la audiencia busca informacion,
este hallazgo refuerza la necesidad de implementar una planificacion de marketing digital
solida, creativa y constante que permita posicionar a San Lorenzo de manera efectiva

aprovechando los canales digitales mas utilizados.
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Grifico 25 ;Qué medios utiliza con mayor frecuencia para informarse sobre eventos o

lugares turisticos?

Otros
Revistas
Periadicos

Recomendaciones de conocidos ) 80,40%

Television - 4,10%

Radio ' 3,10%

Redes sociales 9’;00%

Interpretacion:

Los encuestados sefialan que las redes sociales son el medio més utilizado por los
usuarios para informarse sobre eventos o destinos turisticos, ademdas que usan las
recomendaciones de conocidos como una fuente valorada de informacién lo que confirma
el papel central del entorno digital y del boca a boca en la toma de decisiones relacionadas
con el turismo, en contraste, medios tradicionales como la radio, television, periddicos o
revistas tienen muy poca incidencia, lo que sugiere que las estrategias de marketing para
posicionar a San Lorenzo deben concentrarse en entornos digitales, priorizando el
contenido visual, la interaccion social y el aprovechamiento de la experiencia compartida

por otros usuarios para generar confianza y atraccion hacia el destino.
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Grifico 26 ;Cudles son los medios digitales por los que preferiria recibir informacion

sobre San Mateo?

Aplicaciones moviles

Correo electrénico

Sitio web oficial

Mensajeria instantdnea 58,80% '

Redes sociales 96,90% I

Interpretacion:

Los resultados muestran que la mayoria de las personas prefieren recibir
informacién sobre San Mateo a través de redes sociales y la mensajeria instantanea, lo que
destaca la importancia de utilizar canales directos, accesibles y de uso cotidiano para la
difusion de informacion turistica, en menor medida se consideran opciones como el correo
electronico, los sitios web oficiales y las aplicaciones méviles como medios secundarios

que pueden complementar la estrategia.
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Grifico 27 ;Qué tan importante cree que es la presencia digital para un negocio hoy en

dia?

3,10%

= Importante = Muy importante

Interpretacion:

La mayoria de los encuestados considera que la presencia digital es muy importante
para un negocio en la actualidad, lo que refleja una alta conciencia sobre el papel
fundamental que tienen las plataformas digitales en tornos a la visibilidad, competitividad y
el crecimiento de cualquier iniciativa incluida la promocion turistica, este resultado
respalda la necesidad de fortalecer la imagen de San Lorenzo como destino turistico

aprovechando los medios digitales como canales de difusion.
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Grafico 28 ;Cree que el uso de redes sociales puede ayudar a atraer turistas a San

Lorenzo?

3,10%

= Bastante = Neutral

Interpretacion:

La mayorfa de los encuestados considera que el uso de redes sociales puede ayudar
bastante a atraer turistas a San Lorenzo, lo que evidencia una alta percepcién del potencial
de las plataformas digitales como herramientas claves para la promocién del destino, esta
opinion refuerza la necesidad de implementar estrategias del marketing digital centradas en
redes sociales, aprovechando su alcance, inmediatez y la capacidad que tiene para generar
conexiones emocionales con los usuarios mediante el contenido visual, usando narrativas

auténticas y experiencias compartidas que incentiven su visita.
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Griafico 29 ; Consideras gue San Lorenzo deberia tener una cuenta oficial de turismo en
‘ f 4

redes sociales?

Si,
definitivamente;
98,40%

J— .
s T o

| Tal vez; 1,30% |

Si, definitivamente Tal vez

Interpretacion:

Los encuestados demostraron que existe un consenso casi total en torno a la
necesidad de que San Lorenzo cuente con una cuenta oficial de turismo en redes sociales, lo
que refleja un fuerte respaldo hacia la creacién de una presencia institucional en
plataformas digitales, esta expectativa ciudadana muestra que no solo existe un interés por
acceder a informacion turistica organizada y confiable, sino que también existe la
oportunidad de construir una identidad digital del destino que permita posicionarlo de

manera profesional, atractiva y constante ante potenciales visitantes.
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Grifico 30 ;/Ha escuchado alguna vez el término “Marketing Digital"?

13,40%

60,30%

=5i =No = Heescuchado el término, pero no sé qué significa

Interpretacion:

La mayoria de los encuestados afirma no haber escuchado el termino de Marketing
Digital, mientras que una parte significativa menciona haberlo escuchado, aunque sin
comprender su significado y solo una minoria lo reconoce con claridad, estos resultados
revelan una brecha en el conocimiento sobre los conceptos claves vinculados a la
promocion turistica en entornos digitales, lo que sugiere la necesidad de incluir acciones
formativas dentro de la planificacion del marketing digital de San Lorenzo, tanto con el
objetivo de fortalecer la participacion local como para asegurar una comprension adecuada

de las herramientas que se utilizaran para posicionar el destino.
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Griafico 31 ;Le gustaria que San Lorenzo tenga una identidad visual (logo, colores, frases)

para promocionarse en redes?

Interpretacién:

Todos los encuestados expresaron su interés en que San Lorenzo cuente con una
identidad visual propia para promocionarse en redes sociales, lo que demuestra un fuerte
respaldo ciudadano hacia la creacién de una imagen turistica coherente, reconocible y
atractiva, esta preferencia destaca la importancia de desarrollar elementos visuales como un
logo, paleta de colores y frases distintivas que representen la esencia del destino,
fortalezcan su posicionamiento en el entorno digital y generen una conexioén emocional con

los potenciales visitantes.
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Grifico 32 ;Estaria dispuesto(a) a apoyar o compartir contenido digital que promocione

turisticamente a San Lorenzo?

' Si; 84,00%

| Tal vez; 16,00%
. >

Si Tal vez

Interpretacion:

La mayorfa de los encuestados manifesto estar dispuesta a apoyar o compartir
contenido digital que promociones turisticamente a San Lorenzo, lo que evidencia un alto
nivel de compromiso e interés de la comunidad para contribuir a la difusién del destino,
esta disposicion representa una oportunidad valiosa dentro de la planificacion de marketing
digital, ya que permite aprovechar el alcance organico que generan los propios habitantes al
convertirse en promotores activos, fortaleciendo el sentido de pertenencia y ampliando el

impacto de las campafias a través de redes colaborativas.
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Triangulacion de informacion

Las encuestas implementados en ambos sectores, San Mateo y San Lorenzo
obtuvieron resultados con ciertas similitudes dentro del contexto de cada uno, ya que se
identificé que la mayoria de los encuestados pertenece al grupo de 25 a 34 afios, lo que
representa una ventaja para implementar campaiias digitales debido a su familiaridad con la
tecnologias, ademas las redes sociales mas usadas son Facebook, WhatsApp, TikTok e
Instagram las cuales se han convertido en una de las principales fuentes de informacion
turistica, junto con las recomendaciones de conocidos, destacando la importancia del
marketing digital y el “boca a boca” virtual, ademas existe una percepcién compartida
sobre el potencial econémico del turismo y una alta disposicion a apoyar la promocion
digital de sus comunidades, incluyendo la creacion de una identidad visual, no obstante,
aunque muchos han oido sobre el marketing digital, ain hay desconocimiento sobre su
aplicacion, lo que abre una oportunidad para procesos de capacitacion.
A partir del anélisis de los resultados de las encuestas, y con el apoyo de la herramienta de
inteligencia artificial ChatGPT (OpenAl, 2025), se identificaron las siguientes variables y
correlaciones mas relevantes para evaluar el potencial turistico de San Lorenzo.

Variables Principales:

E: Percepcion del potencial turistico - Casi unanime con respuesta "Si"

2 Percepcion de beneficios econdmicos - Predominantemente "Si"

3. Momento de busqueda de informacion - Mayoritariamente "Antes del viaje"
4, Redes sociales mas utilizadas - Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok
5 Exposicion a campafias turisticas - Mayoria "No" o "No recuerdo”
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6. Medios de informacion turistica - Predominan "Redes sociales" y
"Recomendaciones”

7. Medios digitales preferidos - Destacan "Redes sociales" y "Mensajeria

instantanea"
8. Importancia de presencia digital - Mayoritariamente "Muy importante"

9. Potencial de redes sociales para atraer turistas - Predomina "Bastante"

10. Necesidad de cuenta oficial de turismo - Mayoritariamente "Si,
definitivamente"

11.  Conocimiento de Marketing Digital - Mixto entre "Si", "No" y "He
escuchado el término"

12.  Apoyo a identidad visual - Casi unanime "Si"

13.  Disposicién a compartir contenido - Predomina "Si", con algunos "Tal vez"
Correlaciones entre Variables Principales

Correlacion 1: Potencial Turistico y Beneficios Econdémicos
: Hallazgo: Existe una correlacion positiva muy fuerte entre la percepcion del
potencial turistico de San Lorenzo y la expectativa de beneficios econémicos.

. Anélisis: El 99% de los encuestados que consideran que San Lorenzo tiene
potencial turistico también creen que generaria beneficios econdmicos para la comunidad.
Correlacion 2: Importancia de Presencia Digital y Efectividad de Redes Sociales

. Hallazgo: Correlacion positiva fuerte entre la importancia percibida de la
presencia digital y la creencia en la efectividad de las redes sociales para atraer turistas.

. Analisis: E1 95% de quienes consideran "Muy importante" la presencia

digital también creen que las redes sociales pueden ayudar "Bastante" a atraer turistas.

68



Correlacion 3: Redes Sociales Utilizadas y Preferencia de Medios Digitales

. Hallazgo: Correlacion positiva moderada entre las redes sociales que utilizan
y los medios digitales por los que prefieren recibir informacion.

g Andlisis: Los usuarios de Facebook, Instagram y WhatsApp prefieren
consistentemente recibir informacion por esas mismas plataformas.

Correlacion 4: Momento de Busqueda y Medios Utilizados

. Hallazgo: Correlacion positiva entre biisqueda "Antes del viaje" y uso de
"Redes sociales".

. Analisis: El1 96% de quienes buscan informacién antes del viaje utilizan
principalmente redes sociales como fuente de informacion.

Correlacion 5: Conocimiento de Marketing Digital y Disposicion a Compartir

. Hallazgo: Correlacion moderada entre conocimiento de marketing digital y
disposicidn a compartir contenido.

. Andlisis: Quienes conocen el término "Marketing Digital" muestran mayor
disposicion a compartir contenido promocional (85% "Si" vs. 15% "Tal vez").

Correlacion 6: Exposicion a Campaiias y Percepcion de Necesidad de Cuenta
Oficial . Hallazgo: Correlacion débil entre exposicion previa a campafias
y percepcion de necesidad de cuenta oficial.

. Andlisis: Independientemente de haber visto campafias previas, la gran
mayoria (96%) considera necesaria una cuenta oficial de turismo.

Correlacion 7: Ciudad de Residencia y Percepcion del Potencial

. Hallazgo: No existe correlacion significativa entre la ciudad de residencia y

la percepcion del potencial turistico.
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. Analisis: La percepcion positiva del potencial turistico es consistente en
todas las ciudades de residencia.

San Mateo

Estas variables son robustas porque presentan porcentajes altos de consenso entre
los encuestados, muestran poca variabilidad en las respuestas y estan directamente
alineadas con el objetivo de disefiar un plan de marketing digital efectivo para posicionar
los destinos turisticos de San Mateo.

1. Percepcion del potencial turistico: E1 76 % de los encuestados considera que San
Mateo tiene potencial para consolidarse como destino turistico, lo que indica una base
s6lida para desarrollar estrategias de marketing.

2. Beneficios econdmicos percibidos: El 98% cree que el desarrollo turistico
generaria beneficios econdmicos para la comunidad, demostrando un fuerte respaldo social
al proyecto.

3. Momento de busqueda de informacién: El 70% busca informacién "Antes del
viaje", lo que sefiala claramente cuando se debe intensificar la estrategia de comunicacion
digital.

4. Preferencia de redes sociales: Las plataformas mas utilizadas son WhatsApp
(76%), TikTok (70%), Facebook (68%) e Instagram (59%), estableciendo los canales
prioritarios para la estrategia.

5. Medios de informacion turistica: E1 98% utiliza redes sociales para informarse
sobre eventos o lugares turisticos, confirmando que los canales digitales son fundamentales.

6. Medios digitales preferidos: Las redes sociales (92%) y la mensajeria instantanea

(41%) son los canales preferidos para recibir informacion sobre San Mateo.
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7. Importancia de la presencia digital: E1 92% considera "Muy importante" o
"Importante” la presencia digital para un destino turistico.

8. Eficacia percibida de redes sociales: El 87% cree que las redes sociales pueden
ayudar "Bastante" a atraer turistas a San Mateo.

9. Necesidad de cuenta oficial: El 86% considera que San Mateo "definitivamente"
deberia tener una cuenta oficial de turismo en redes sociales.

10. Identidad visual: El 98% desea que San Mateo tenga una identidad visual (logo,
colores, frases) para promocionarse en redes.

11. Disposicién a compartir contenido: El 83% estaria dispuesto a compartir
contenido digital que promocione turisticamente a San Mateo.

Correlacion de Variables Relevantes para el Plan de Marketing Digital

Potencial turistico y beneficios economicos

Existe una fuerte correlacién entre la percepcion del potencial turistico de San
Mateo y la expectativa de beneficios econémicos para la comunidad. Esta relacion sugiere
que quienes reconocen el valor turistico del destino también visualizan sus impactos
positivos en la economia local. Esta correlacién fundamenta la narrativa de desarrollo
sostenible que debe incorporar la estrategia de marketing, enfatizando cémo el turismo
puede convertirse en un motor de prosperidad comunitaria.

Edad y preferencias de redes sociales

Se observa una correlacion significativa entre los grupos etarios y las plataformas
digitales preferidas. Esta relacion revela patrones generacionales en el consumo de medios

digitales que deben considerarse al segmentar la comunicacion. La estrategia debe
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contemplar un enfoque multicanal que responda a estas preferencias diferenciadas,
adaptando formatos y tonos segun la plataforma y el segmento de edad al que se dirige.

Momento de bisqueda y medios utilizados

La correlacion entre el momento en que se busca informacion turistica y los canales
utilizados para esta busqueda revela patrones de comportamiento en el ciclo de decision del
viajero. Esta relacién permite disefiar una estrategia de contenidos que responda a las
necesidades informativas especificas de cada fase del viaje, optimizando la relevancia y
utilidad de los mensajes segtin el momento de consumo.

Importancia de la presencia digital y eficacia percibida de redes sociales

Existe una correlacion directa entre la importancia atribuida a la presencia digital de
un destino y la confianza en la eficacia de las redes sociales para atraer turistas. Esta
relacion refuerza la validez de centrar la estrategia en entornos digitales, especialmente en
plataformas sociales, ya que existe una predisposicion favorable hacia estos canales como
herramientas efectivas de promocion turistica.

Disposicion a compartir contenido y familiaridad con marketing digital

Se identifica una correlacion entre el conocimiento del término "marketing digital"
y la predisposicion a compartir contenido promocional sobre San Mateo. Esta relacion
sugiere que la alfabetizacion digital influye positivamente en la participacion activa como
embajadores del destino. La estrategia debe considerar acciones de educacion digital que
incrementen esta comprension, potenciando asi la colaboracién de la comunidad en la
difusion de contenidos.

Necesidad de cuenta oficial y deseo de identidad visual
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La correlacion entre la valoracion de contar con cuentas oficiales en redes sociales y
el deseo de desarrollar una identidad visual para San Mateo revela una expectativa
coherente de profesionalizacion en la comunicacion turistica. Esta relacién sefiala la
importancia de un enfoque integral en la construccion de marca digital, donde tanto los
canales como la identidad grafica deben desarrollarse coordinadamente para proyectar una
imagen consistente y confiable.

Ciudad de residencia y exposicion previa a promociones

Se observa una correlacion entre el lugar de residencia de los encuestados y su nivel
de exposicion a campafias promocionales previas de San Mateo. Esta relacion identifica
brechas geograficas en la penetracién de la comunicacion turistica actual. La estrategia
debe considerar acciones especificas para mercados menos expuestos, equilibrando
esfuerzos entre consolidar mercados existentes y desarrollar nuevos territorios emisores de
visitantes.

Medios de informacion turistica y medios digitales preferidos

Existe una alineacion entre los medios generalmente utilizados para informarse
sobre turismo y los canales digitales especificos por los que se preferirfa recibir
informacion sobre San Mateo. Esta coherencia facilita la planificacion de medios, ya que
las preferencias generales y especificas coinciden sustancialmente, permitiendo concentrar
esfuerzos en los canales con mayor afinidad natural.

Eficacia percibida de redes sociales y disposicion a compartir contenido

La correlacion entre la confianza en la efectividad de las redes sociales y la
disposicion a compartir contenido promocional revela un circulo virtuoso potencial. Esta

relacion sugiere que quienes creen en el poder de las redes estdn mds dispuestos a participar
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activamente en ellas, creando condiciones favorables para estrategias de marketing
colaborativo que aprovechen esta predisposicion para amplificar orgdnicamente los
mensajes.

Potencial turistico y necesidad de cuenta oficial

Se identifica una correlacion significativa entre la percepcion del potencial turistico
de San Mateo y la valoracion de la necesidad de contar con perfiles oficiales en redes
sociales. Esta relacion indica que el reconocimiento del valor turistico va acompafiado de
expectativas sobre su adecuada representacion digital. La estrategia debe responder a esta
expectativa desarrollando canales oficiales que proyecten profesionalismo y confiabilidad,

a la altura del potencial percibido del destino.
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COMPETIDORES

visitas a mercados tradicionales.

» Escasa promocion digital.
+ Infrasstructura turistica en desarrollo:
falta sefalética, accesibilidad y servicios

en la zona

Fraude digital.

Competencia con otros destinos mas
desarrollados digitalmente.

Riesgos climati | desastres nuturales].
Presupuesto municipal limitade para la

promocion turistica.

76
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ACTIVOS DIGITALES

SANTA_ T
MARIANITA
S depbine famiritet R

CoUlaL

BUYER
PERSONA

beach

CARLA Y ROBERTO
(;_P&REJAS )

-

PERFIL PSICOGRAFICO (&) ©

OBJETIVOS:

r cdeol estras

ares tranguilos

o para sus redes sociales

PROBLEMAS:

sta er infarrma 2 werilicodn y ualizada sobre de
pegue,

- A veces a dwe la calida

SCOMO AYUDAMOS?:

s Crear una platatorma web o aplicacisn mavil (o usar herramientas ya existente) que ayude
y valide la informacidn turistica de destinos pequenos y contara con Fotos reales y
actualizadas, descripcian breve, informacicn sabre cedmo llegar, clima, seguridad. etc

= Sisterna de resenas que permits que los propies visitantes y habitantes califiquen
hospedajes y servicios ademas Incluye un sello "Verificado” si el establecimiento ha sido

validado por una autoridad local o turistica

JOSE MENDOZA
(AMIGOS) PERFIL PSICOGRAFICO &) &

> =@

OBJETIVOS

SCOMO AYUDAMOS?:

* Una aplicacion movil o sitio web que permitas buscar mi destino usando filtros
inteligentes segun la necesidad del viajero actividedes deportives, gastronomin
destacads y hospedaje comeade y bien caliticenda

S TIRCEE TR ARG

A% AL AWEE L



MARIA CEVALLOS
CEAMILIAS ) ’ PERFIL PSICOGRAFICO @ @ e

OBJETIVOS:

AnsEnr, estar on contacto con

1o sl

PROBLEMAS

- E

IO, ECLIADOE
A DE EMDRES

SCOMO AYUDAMOS?:

= Una aplicacion o sitio web turistico con Informacion basica sobre |la playa. categorias
a traves de Harramientas comeo Google Maps

- Sisterma de resefas y retroalimentacion instantdnea. Plataforma local, donde los

visitantes califiquen seguridad, atencicn v limpieza.

ERICK RIVERA
(DEPORFISTAS )

jantes Cociones

rus redes social

PROBLEMAS:

= Dificultad para encontrar destinos menos conocidos con informacién
clara
Incertidumbre sobre | alidad de los servicios turisticos.
Pocas opciones de co to directo para reserv

COMO AYUDAMOS?:

= Creacidn de contenido digital y real en redes sociales con informacion atil y
atractiva.

= Promocidn experiencias como: playa, gastronomia y hospedaje tranquilo.

= Acceso areservas directas por medio de WhatsApp y Telegram.

OBJETIVOS
DE :
MARKETING  sanMated

beach

OBJETIVOS DE MARKETING
DIGITAL

OBJETIVO 1 OBJETIVO 2
Captar al menos 15000 leads
calificados mediante
formularios, mensajes directos,
WhatsApp v redes sociales en el
mismo periodo.

Lograr de 0 a 20000 visualizaciones al
OBJETIVO ecosistema digital en San Mateo para
GENERAL los préximos seis meses, usando las
redes sociales de pago. Lo que
significa, generar 166 visitas
mensuales

Aumentar la visibilidad de la
marca San Mateo para los
proximos seis meses
mejorar el reconocimiento y OBJETIVO 3 OBJETIVO 4
la presencia de |la marca en
linea.

Fidelizar a 2500 clientes en los
proximos seis meses.,
significa generar 416 clientes
fidelizados cada mes.

Generar 5000 clientes - turistas
finales para los proximos seis
meses. Lo que significa generar
833 clientes - turistas adicionales
cada mes.




Proyeccionde los
objetivos del embudo

Metrices Embudo Objetivo | Resultados
Visitas 5000 30000
Leads 2500 15000
calificados
bl 833 5000
cerrar clientes
Clientes 416 2500
fidelizados
: MEDIDOR DE DESEMPERNO / INDICADOR CLAVE DE RENDIMIENTO
SEGUIMIENTO DE KPI'S MONITORIZACION DE ACTIVIDAD DE NEGOCIO

Métric
as

| visitas
ks 1100 1100 1100

| Leads

calific oo sso 700 700

1250 1250 1250 1250

150 150 265 268 208 208 208 209

55 55 153 153 104 104 104 104

Ob Ob
M3

1250 1250 1250 1250

1250 1250 1250 1250 1250 1250 |5

208 209 208 208 208 209

104 104 104 104 104 104 104 104

Objetivo
general

Aumentar la
visibilidad de la marca
San Mateo para los
proximos seis meses
mejorar el
reconocimiento y la
presencia de la marca
en linea.

DEFINIR TU
PRESLENCIA
DIGITAL

Medios propios

Lrweach

iImear.com 5) Tener un blog \una web es un
y indis e para dar a c« C

una plataf:

rockcontent.com (2019), la existencia de un blog corporativo se
sustenta en siete razones. 1) Los motores de busqueda estan
siempre pendientes de la existencia de blogs, 2) Los blogs
permanecen activos 24/7, 3)Generan confianza, 4) Contribuyen
con al generacion de leads, 5) Los blogs se constituyen en las
voces de las marcas, 6) Mantienen actualizada a la empresa sobre
el giro del negocio y, 7) Su creacion no requiere de mucho dinero.
Se debe mantener al blog activo, lo que requiere un trabajo
juicioso y constante de investigacion, planeacion, creacion,
distribucion y medicion.




REDES SOCIAL

(_Por qué?

MEDIO

TikTok Ads

cPor qué?

ESTRATEGIAS

Y Y
TACTICAS San Jitee

|

ESTRATEGIAS PARA LOGRAR %
LOS OBJETIVOS DE T

MARKETING

VISITAS INTERACCION CONVERSION/ FIDELIZACION
VENTAS

= Contenido Gtil y « Ofertas y paguetes = Programa de fidelidad y
validacion (confianza) claros por segmento recompensas

= Remarketing y nurturing = Reserva facil y soporte » Experiencias exclusivas
por audiencia por WhatsApp para embajadores

= Contenido demostrativo - Prueba social y resefnas = Monitoreo y mejora
de experiencias. en el punto de decision continua (feedback)

+ Contenido audiovisual
viral y emocional.

- Amplificacién pagada
segmentada.

» Colaboraciones con
microinfluencers y UGC
(contenido generado por
el usuario).




Tacticas para lograr los objetivos de Marketing

* Producir una serie de 8 reels/TikToks de 30-45s do atard , pricticas pesqueras y platos. i

« Campafias de al enF k e Instagram (CPM optimizado) dirigidas a intereses: viajes, playa, deportes
acudticos, gastronomia, segmentadas por ciudad.

+ Concurso #MomentosSanMateo: incentivar UGC pidiendo fotosireels con hashtag; sortear 2 experiencias (tou
pesca | comida) J

= Crear fichas verificadas por alojamiento/servicio con sello “Verificado San Mateo® en web + posts en redes
destacando la verificacion.

= Secuencia de rémarketing (14-30 dias) en Facebook/Instagram para visitantes del blog con anuncios sobre
experiencias destacadas.

« Videos “dia en San Mateo” segmentadas por persona (familia, pareja, deportista) en YouTube + clips en Instagram
con CTA a reservar,

« Crear paquetes promocionales limitados (fin de semana familiar, escape en pareja, paquete aventura kitesurf]
con precio y reserva via WhatsApp.

« Implementar botones click-to-chat en todas las redes y landings con respuestas rapidas y plantilla de
confirmacién/reserva; medir tasa de conversion por chat.

« Mostrar testimonios en landing y banners dindmicos con calificaciones y fotos reales.

« Crear tarjeta digital “Amigos de San Mateo” (descuentos, experiencias exclusivas) para turistas que reserven,

« : Programa de referidos: recompensa (descuento o experiencia) por cada turista referido que reserve.

« Publicar historias de cambio (e].: mejoras en sefialética, serviclos) destacando que la comunidad actiia seguing
feedback, para cerrar ciclo de confianza.

PRESUPUESTO
DE
MARKETING

beach

PRESUPUESTO DE
MARKETING

PERSONAL

Community Manager: $400 =
S600/mes

Disefader gréfico y creador de
contenido: $300 - $500/mes
Fotografia y video turistico: $200 —
$400

Rango mensual aprox.: $900 -
51.300

PUBLICIDAD

Publicidad en redes sociales:
$500 - $800/mes

Google Ads (bisqueda de playas,

twrismo Manabl): $200 — $400
Rango mensual aprox.; $700 —
51.200

HERRAMIENTAS

Canva Pro: $13/mes

Melricool o Hoolsuite (gestion
redes sociales): 315 — $40/mes
Mailchimp (email marketing): $20
— S50/mes

Rango mensual aprox.: $50 =
$100

Merchandising turistico
(souvenirs, camisetas, stickers):
$100 — 5200

Eventos pequeiios de activacion
local: $100 - 5200

Rango mensual aprox.: $200 -
$300



ACTIVIDADES i

0. PLANIFICACION

1 PUBLICAR 4 POSTS CLAVE CON ANUNCIOS
SEGMENTADOS Y MEDIR RESULTADOS.

2. PRODUCIR MINIDOCUMENTAL (2-3 MIN) ¥
CLIPS DE 15 SEGUNDOS (CAMPARA TRUEVIEW).

3. INVITAR A 6 MICROINFLUENCERS (2 POR
SEGMENTO) A UN PRESS-TRIP Y GENERAR CONTE =

4. LANZAR CONCURSO #MOMENTOSSANMATEO
INCENTIVANDO UGC CON FOTOS/REELS.

5. CREAR FICHAS VERIFICADAS EN WEB + POSTS
“VERIFICADO SAN MATEQ".

6. PUBLICAR HISTORIAS “TIPS DE VISITA" CON EN

ACTIVI DAD ES M1 M2 M3 M4 M5 Mé
7. SEGMENTAR VIDEOS (FAMILIA, PAREJA,
srormmsevvouneeconcaa mm B G DD B e

RESERVAR.
8. REALIZAR TRANSMISIONES EN VIVO EN
INSTAGRAM COMN CTAY RESOLVER DUDAS,

9. DISENAR PAQUETES PROMOCIONALES — e o =53 5 SEsED FEEED _

LIMITADOS CON RESERVA VIA WHATSAPP.

10.IMPLEMENTAR CODIGOS DE DESCUENTO
TEMPORALES EN EMAIL/AWHATSAPP.

11. CREA BOTOMNES DE CLIC PARA CHATEAR C
RESPUESTAS RAPIDAS Y PLANTILLAS DE
RESERVA.

pwsimaioumooovs  GEEEE GEENS GEEED GEEN GEEE S

CAPTURAR LEADS Y CERRAR VENTAS EN
TIEMPO REAL.

ACTIVIDADES Ll M2 [tk M Ms Ms

13. DISENAR TARJETA DIGITAL "AMIGOS DE SAN
MATEO" CON DESCUENTOS EXCLUSIVOS.

14. ENVIAR NEWSLETTERS POST-ESTANCIA
CON ENCUESTAS Y PROXIMOS EVENTOS. e e S s S e =

15. REALIZAR SESIONES MENSUALES DE
RETROALIMENTACION Y MEJORA CONTINUA.

16. IMPLEMENTAR SISTEMA DE RECOMPENSAS
(BENEFICIOS POR VISITAS RECURRENTES)




Plan de marketing digital San Lorenzo

AN DE MARKETING DIGITAL
SAN LORENZO

Plamn dc
markkedling
cligitCanl

DO TUBRLD 2025 ALARSICY 2020

o Ouiénes somos 2

SOIMOS LIng Conu IIIi[l‘I(II ostera de
Manabi quie apuesta por el burismao
sosLenible y cultonral. Promoyvaeinmos
nuesLras riguezas natonrales,
Liradiciones v calidez hunmana Como
ejes para el desarrollo local,
integrando a emprendedores,
poescadores y ramilias e la
consLruccion de un desLino
dalttentico y responsable,




NMODEL O

DL

NEGOCIO

7.Socles
iQuién te ayuda?
= lunta parroguial
= Ministeric de turismo,
= Conseajo Provinciol
= Gobierno central.

Mision

Vision

Valores

2. Clientes
iCoamo te relacionas?
= Atencién en puntos

turisticos.,
= Ferias y eventos.
= Sitlos infarmativos

Gastronomia

Zonas do recreacién
4. Propuesta de valor

LComo ayudas?
= Respeto

Clientes
& A quién ayudas 7
= Parejas
= familias
= Amigos

= Responsabilidad
= Bienestar

6. Recursos claves
LQué tienes?
= Personas
- Atractivos naturales y
culturales

3. Canales
L Como te comunicas?
* Redes soclales

= Deportistas

DL LA
SITUZACION

El Gobigrno Autenomo Descentralizado de San Lorenzo, 85 una
institucion publica con capacidad administrativa optima y
técnica para trabajor de manera comprometida ¥ responsable
an la planificacion de su territorio, an la gestion ¥y manejo de
servicios basicos. o fomento de sus sectores productivos,
promocian turistica, acceso tecnoldgico y movilidad sostenible.
para garantizar el Buen Vivir de su poblacion

S Lowenen e una pasrespuis con un dessrrol
Integrada tewitoralmente en armonis 3 equiliteio sobre un eniorme natual y segen, con
i pellahae deie e capachilad compeetitna 3 amida, com
mcjores ndicadores de g & commmerrialirsciion de s o agrinlan e wibee
Vemhis wii geacd, peeparsla g s el imelice de pobeess, con auondades y wenidors
puibiicis shamente Clifcadin v comprometidos con ef dearmoio de b pemoguela, pestamdo
un curclenie sendco a ioda l olecinidard, ademds fomentande s inicatiun, weisticn 2
traves el ecouhitema digina) divnible que Jpete o) crechmisnin parogueial gon entitides
peiblicas v priaites, «

s agoen 3 wersicion bk

oy e e un referente del caniin

Responsabilidad. Bienestar, Respeto.

Objetivos estratégicos

1. Desarrollar e implementar una plataflonma
digital integral que promuesa las infclathoas
uristicas de Sa enzo, destacando sus
atracthos natarales y euliurales, La plataforma
debe incluir heramicntas inferactivas come
recowridos viruales, calendarios de eventos, v un
ststema de resenas paa experiencias locales

- Jeam, esirategias de iheting digival
que mepen la visibilidad y comercializacion de los
productos agricolas v pesqueros de San Lorenzo en
mercadhos locales e intermacionales,

3. Llevar 3 cabo programas de capacitacion digital
prara la poblackin de San Lovenao, w

competencias en el use de hermamientas digitales
para empendimicnios v comanicacion




/. nalisis DALO
PUNTOS TULRTLES PUNTOS DEBILLES

IEBILIDADES
= Ausencia de plataformas digitales propias.
= Falia de identidad digital
» Infraestruciura turistica
+ Bajo posicionamicnio digital del destino.
= Falta de capacitacion en ar i al turisea,

FORTALEZAS

Atractivos naturales, mirador v playa,

Rica radicion pesquera v cultural.

Comunidad local acogedora ¢ inreresada en el mirlsma,

RNOS

Potencial para desarrollar turismo sostenible v

INTI

comunitario,

IPORTUNIDADES
= Diseio de un portal web o app que cenrralice la oferta
ruristica
Acceso a programas pablicos de fomento war
Tendencia global hacia el wrismo ecologico y responsable.
Posibilidad de aliansas con universidades v secror privado.

» Competencia de destinos costeros muds desanrollados.

RNOS

* Brecha digital creciente si no se interviene con capacitaciones y
mcjoras tecnologicas.
* Riesgos climdiicos (erosidn costera, llivias intensas)

ENTI

= Presupuesto municipal imitado para promaocion.

COMPETIDORES ACTIVOS DIGITALES

Seguidares 1.242 m

= a8
SANTA_ ¥ CAmenD Map o s
MARIANITA Lics rommite iMoo

iMi degtlino [ovorito!

GAD PARROQUIAL = S

ans Seguidares: 966
Publicaciones prom: 1-2 (varia Publicaciones prom: :1-2 {varia
segun temporada) segun temparada)

Likes promedio publicaciones Like pramedio publicaciones:
-

Parroquia de Manta reconocida por Su playd extensa. -
A ¥ 10-30 G

ideal para In practica de Kitesurf, descanso ¥ furisme
Reciba  turistas  nacionales e  internacionales.
paEesialmants antre junio ¥ diciambre

ACTIVOS DIGITALES

« Aparece en Google Maps y TripAdvisor con resefas positivas.
« Contenido en YouTube generado por turistas
Promocidn mediante agencias o usuarios

G
®) uciiau (G

Reconocimiento: Famosa por su extensa plava, ideal para deportes acudiicos, descanso
wrismao.

Turisme: Recibe wristas nacionales e internacionales, especialmente entre junio y diciembre,
Producros o Senvicios Destacados:

Deportes acudticos: Kitesurf, surf,

Gastronomia marina: Ceviches, pescados

Hospedaje: Tipo lodge, hostales.

Otros senicios: Tours v clases de kitesurf.




BUYLR
PERSONA

Nancy y Alejandro
{Parejas)

PERFIL PSICOGRAFICO
Objetivos:

= Disli r de vacaciones en un lugar seguro v tranguilo,
= Tener experiencias culturales v naturales,

Problemas:
Edack 30y 35 antos - o
= Falta de tiempo para planificar.

Profesicn: Arquitecta y Doacrar ; i .
Meddios de comunicacion: Faceboob, * Samracion de destinos ruristicos tipicos.

WhatsApp, Instagram = Seguridad.
Ingresos andales: enire 10000 v 40000

Historka: Nanoy v Alejandrn disfiran pasar
su tiempo libre explorando la naturaleza, les
EUsTa CAMinar por scnd » visitar playas
escondidas o hacer pi al atardecer,
Ambos comparten el gusto por L fotografia,
por ko que tambidn graban videos de sus
salicas para subirlos a redes sociales,

= Visirar lugares nuevos, fuera del circuito turistico tipico.
= Bridarles experiencias a sus hijos.

Prablemas:
= Nosiempre encuentra informacidn clara o actualizada,
= Eodadd: 10 s
= Profesion: Auwsora
= Mlerdion de comumicacion Facehonk, lagram, Tik
Tok, WhaisAp
& Ingresan anuakes entre 10000 y 20000

= Presupuesio

Vistesria: Valentina. avesora de imagen con ampli
expesiencia en e mundos de L mosds v L estética. Mardse e
i hiljors, disiruea siagar con elos siempre gue s agends s
lor ewrmibne E i sai th e, comabeig s paskin g
demenbwic muevom destings con momentos en famika Activa
en redes sociales, comparte comsejos de esiio, fendencias v
eaperivnicias pursonaley, puntenicadowe scmmalizada con o
sl de s seutorn

86



JORGE ROLDAN
(Amigos)

PERFIL PSICOGRAFICO

Objerivio:
= Explorar nuevos destinos con sus amigos sin afectar su trabajo ni su
presupuesio.
= Documentar sus viajes de forma atractiva para redes sociales.

Edlagl: 28 afos Problemas:

Profesion: Ingeniero = Presupuesio limitado v diferencias de gasto en el grupo.
Medios de comunicaciin: Faceboolk, = Falta de informacion confiable

Instagram, Tik Tok, WhatsAp

Ingresos anuales: entre 10000 v 20000

Historia: ingeniero en sistemas gque trabaja en }.CGMO AYUDAMOS

oyectos tecnoldgicos. Soltero, en su tiempo libe
disfruta viajar con sus amigos, explorando nucvos
v viviendo aventuras, ademads, le gusta la
forografia y compartir sus experiencias en redes > plarafoo ; activa Con 1o actializad del desting

pom dhe amigos com llinerarlos simples, tran ¥ precios

nclales. WhatsApp, s

Objetivos
de
marketing

OBJETIVOS DE MARKETING DIGITAL

OBJETIVO 2

OBJETIVO1

OBJETIVO GENERAL Lograr de © o 30000 Captar ol menes 15000 lecds
visualizaciones al ecosistema calficados medionte
digitol en 5an Lorenzo para los formularios, mensojes directos,

proximos seis meses, usondo las Whatsapp y redes sociales en el
v IS Dihioao
« AUMENTAR LA redes sociales de ﬂﬁ)gso. Lo que it
significo. generar visitas
VISIBILIDAD DE LA e S R

MARCA SAN LORENZO
PARA LOS PROXIMOS

SEIS MESES. OBJETIVO 3 OBJETIVO 4
Genarar 5000 clientes - Fidelizar o 2500 clientes en los
turistas linales poro los proximos seis meses
PIOXHTION S813 11V0R0S l? que significa generar 416 clientes
significa generar 833 cllentes - fidelizodos coda mes

turistas odicionoles cada mes



- MEDIDOR DE DESEMPERO / INDICADOR CLAVE DE RENDIMIENTO
SEGUIMIENTO DE KPI'S MONITORIZACION DE ACTIVIDAD DE NEGOCIO

ob
ME

1250 1250 1250 12500 1250 1250 1250 1250 1250 1250 1250 1250 1250 1250 1250 1250

Métric

1160 1100 1166

calific
adan!
mes

625 625 625 625 625 625

104 104 104 104 104 104 104

DEFINIRTU
PRESENCIA
DIGITAL

REDES SOCIALES

Facehoak es b red Instagram genera una gran anidn con la
sovcial ideal para promocionar audiencia, permitiendo a los gestones
POR QU destinos miristicos Familares de contenido, creando estrategias de
w eaperiencias locales gue fidelizacidn asi comao la visibilidad v
Permbie seEmen b traifico welb,
La presencia en redes soclales es ablicacTonss,
necesario para el posicionamiento, - =
promaocion y crecimiento del el Foy
destino turistico San Lorenso, va que S—
hoy en dia son el canal mds directo
v efectivo para llegar a potenciales ik Tob es v platalorma de ibeos contion que NI IR e TR

s ha comvertidd en na heramienta pars

comamicacin
POmOConar destinos trmticos v productos de

visltanies, Las personas buscan EstamTATES G e

Hp— ol
inspiracion, recomendaciones y forma creativa ¥ vial, Su fommate dindmico :'“, Bl ":l";..‘...“. .w“:.' Gt :‘..‘.' it
destinos turisticos a ravds de permite coneetar eapidamente con anliencias i 4
e ines, a1 eAERLAS G EompRrt
plataformas comao Instagram, Jfvne s it R e AN Al oo, infonmacion relevanie de manesa inmediata,

Facebook y Tik Tak. medianie tendencias, misies v ko,

1)) (O whatsapp




MEDIOS PAGOS

£POR QU

Es imponante gue un desting wrstico como

Permite llegar de forma
segmentatla a personas interesadas
v generar consultas directas por
WhatsApp v promocionar resemnas
de forma ripida

San Mateo cuente con su propia publicidad
pagada para alcanzar los objetivos razados,
especialmente si busca aumentar en un 25%
las visitas y reseras en un corto plazo.
Lon medios pagos, comao los anuncios en
Faceboobk. Instagram vy Google, permiten gue
Ia marca gane reconocimiento frente a otros
destinos v aumenie sus seguidores de forma
rdpida,,

Perfecto para munirar experiencias visuakes v
atraer a wuristas jovenes que buscan destinos
LI

J'TikTok Ads

facebook /

Permile comectar dircctamente con los clientes

Interesados, facihando comsulias, resenas v

atencidn  inmediata, o que aumenta L
comversion de visitas digitales en anitantes

reakes..

(O WhatsApp

ESTRATEGIAS PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS
DE MARKETING

“

= Contenido audiovisual =
viral y emocional

= Colaboracionas con
microinfluencers y UGC

axpariancias

Contenido util y validacion
{confianzal
Contenido demostrativo de

Olertas y paquetes claros
por segmento

WhatsApp

Reserva facil y soporie por

CONVERSION [ VENTAS

= Programa de fidelidad y
recompensas

+ Monitoreo y mejora
continua (feedback)

89



Tacticas para lograr los objetivos de Marketing

< 5,
» Promover 4 posts clave con ads josMonitoreo y mejora cc lfeedback
« Mini-decumental de 2-3 minutos, promovido con campafas TrueView y clips de 15s en feeds.

* Invitara 6 f (2 porseg pare|as, deportistas, familias) a un press-trip de fin de semana y exigir
g medir ¥ engag
* Ci # i ivar UGC pidiendo fotos/reels con hashtag-
- v
cr:rwﬂchnmﬂuﬁuw losjami i sallo “Verifi Mates” &anwab = posts en redes destacando la A

verificacion; CTA a resarvar via WhatsApp
= Series de posts/IG storles “Tips de visita® (seguridad, oleaje, hospedaje recomendada) con eniaces a formularios y FAGs en

o web.
« Videos sagmentados por persona (familia, pareja, d istal en YouTube - clip CTA var.
Pl m L o (QEA) tver dudas en vivo y cap
leads.
b -
(« Crear les con precio y reserva via Wh a enads d 3
= Codiga 1o temporal, enviado por emall'WhatsApp a leads califi P i di
= Implementar botones click-to-chat en todas lasredes y P pidasy p de confirmacion/reserva; madir tasa de
conversion por chat.
= Chatboten horario 24/7 que capture datos basicos y fi agente h h: tivo para cermrar venta.

da majora.
dad actua segun leedback, para cerrar ciclo de

PRIESUPULSTITC
D
MZARRKIETING:

PRESUPUESTO DE MARKETING

PERSONAL PUBLICIDAD HERRAMIENTAS OTROS

cummumy Manager. $A00 — Pubbcidad en redes socakes: Canva Pro. $1mes Merchandising turistico

$500 - $800/mes Metncool o Hootsuite (geston {souvenirs, camisetas, stickers):
Dﬁeﬂﬂﬂol' grANco y creador de Googh: Ads (busqueda de playas, redes sociales) $15 — SA0/mes $100 — $200
Gt SRR~ SO— turismo Manabi): $200 — £400 Mailchimp (email marketing): $20 Evenios pequenos de activacion
Fatograia y video turistica: $200 — Rango mensual aprox.: $700 — - 350/mes local: $100 — S200
:-Ton G A e $1.200 ::;)ou mensual aprox.: S50 — Rango mensual aprox.; $200 —
$1.300 300
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ACTIVIDADES -

0. PLANIFICACION

1 PUBLICAR 4 POSTS CLAVE COMN ANUNCIOS
SEGMENTADOS Y MEDIR RESULTADOS.

2. PRODUCIR MINIDOCUMENTAL (2-3 MIN) Y
CLIPS DE 15 SEGUNDOS (CAMPARNA TRUEVIEW).

3. INVITAR A 6 MICROINFLUENCERS (2 POR _
SEGMENTO) A UN PRESS-TRIP Y GENERAR CON -
4. LANZAR CONCURSO #MOMENTOSSANMATEO

INCENTIVANDO UGC CON FOTOS/REELS.

5. CREAR FICHAS VERIFICADAS EN WEB + POSTS
"VERIFICADO SAN MATEO".

6. PUBLICAR HISTORIAS “TIPS DE VISITA" CON EN

ACT[VI DAD ES M1 M2 M3 M4 M5 M6
7. SEGMENTAR VIDEOS (FAMILIA, PAREJA,
DEPORTISTAS) EN \"OU'ISUEE COMN CTAL _ - - - - -

RESERVAR.
8. REALIZAR TRANSMISIONES EN VIVO EN
INSTAGRAM CON CTA Y RESOLVER DUDAS.

o.oiseRarpaqueTesprovocionates IS D DS DD O DN

LIMITADOS CON RESERVA VIA WHATSAPP.

10.IMPLEMENTAR CODIGOS DE DESCUENTO
TEMPORALES EN EMAIL/WHATSAPP.

11. CREA BOTONES DE CLIC PARA CHATEAR COM
RESPUESTAS RAPIDAS Y PLANTILLAS DE
RESERVA.

zasumuoumozwew GHENNS GNEED EEEN SEDE GEED G

CAPTURAR LEADS Y CERRAR VENTAS EN
TIEMFO REAL.

ACTIVI DAD ES M1 M2 M3 M4 Mms ME

13. DISENAR TARJETA DIGITAL “AMIGOS DE SAN
MATEO"” CON DESCUENTOS EXCLUSIVOS.

14, ENVIAR NEWSLETTERS POST-ESTANCIA
CON ENCUESTAS ¥ PROXIMOS EVENTOS. T e T e R R G
15. REALIZAR SESIONES MENSUALES DE

RETROALIMENTACION Y MEJORA CONTINUA,

16. IMPLEMENTAR SISTEMA DE RECOMPENSAS
(BENEFICIOS POR VISITAS RECURRENTES)




Para cumplir con el objetivo especifico nimero cuatro, se elaboré un plan de accion que

persigue organizar de manera clara las actividades de marketing, facilitando su ejecucion y

asegurando que cada paso se cumpla en el tiempo previsto.

Fase Estrategia Acciones Frecuencia Indicador Responsable Presupuesto
1. Visitas 1.1. Contenido 1.1.1. Producir una serie de Reels/ Tik Tok 2 Nimero de Community $300 5480 °
audiovisual viral y reels/Tik Tok de 30-45s sobre veces por semana. reproducciones e manager.
(Marotelse, 2022) emocional. atardeceres, pesca y Campaiias de interacciones (like,
'E:Jeeﬁ]r::gi:":]u‘:?iﬁz 1. 2. Amplificacion gastronomia. Facebook e Instagram | comentarios y $500-800
b nves e pagada segmentada. 1.1.2 Desarrollar camparias de mensual, con revision | compartidos)
plataformas de redes 1. 3. Colaboraciones alcance en Facebook e semanal. Revision semanal de
sociales. Se trata de con macroinfluencers Instagram. Invitacion a métricas, informes con
usuarios que hacen clic | y User Generated 1.1.3. Invitar a 6 microinfluencers cada | porcentajes de $200-300
en las publicaciones Conted. microinfluencers (parejas, trimestrey 3 a § crecimiento de alcance,
que les Interesan en deportistas, y familias) stories semanales. Nimero de
una red social como e
Facebook o Instagram publiosciones
y son redirigidos al entregadas, alcance de
sitio que generé la las interacciones.
publicacion.
2. Interaccion 2.1.1. Crear fichas verificadas Publicacion de Nuamero de testimonios
por alojamiento/servicio con testimonios de éxito, 3 publicados, alcance de
(Gondomar, 2021) sello “Verificado San veces por semana. interacciones
Mencions que I.“ 2.1 Contenido ttil y Mateo/verificando San Lorenzo” | Enviar mensajes | 02 | Namero de mensajes
interaccion designa una A s 3 f 7
accion que se ejerce validacién (confianza) | 2.2.2. Secuencia de remarketing | veces por semana para | enviados y po:l'cientaje de
reciprocamente entre 2.2. Remarketing y (1430 dias) en nutrir la relacion y respuestas recibidas. $200-400
dos o mas objetos, Nurturing por Facebook/Instagram para aumentar confianza Revisiones de videos
personas, agentes, audiencia visitantes Realizar videos 2 demostrativos $200-400
fuerzas o funciones. 2.3. Contenido 2.2,3 Videos “dia en San Mateo” | veces por semana realizados,
demostrativo de segmentados por persona mostrando las
experiencia. experiencias reales en
? ambas parroquias
!
3. Conversion - ventas 3.1 Ofertas y paquetes | 3.1.1 Crear paquetes Lanzar | paq Cantidad de paquetes Marketing digita/ $400-600
claros por segmento promocionales limitados con mensual o segln la ofrecidos. atencion al cliente.
(Dejnak, M ,202 5) 3.2 Reserva facil y precio y reserva via WhatsApp. temporada. Niimero de clicsen y
:;c‘i;g:\r?r:::gdr:::zaga soporie por WhatsApp | 3.2.2 Implementar botones Revisidn y ajuste tiempo promedio de $50-100

por la empresa (como
una compra, Tegistro o
suscripcion), mientras
que el embudo de
ventas (o de
conversion) es el
proceso que guia al
cliente potencial a
través de diferentes
etapas hasta que realiza
esa accion deseada.

3.3 Prueba social y
resefias en el punto de
decision

click-to-chat en todas las redes
con respuestas rapidas.

3.3.3 Mostrar testimonios en
landing y banners dinamicos con
calificaciones y fotos reales.

mensual de botones y
respuestas rapidas
Actualizar cada 2
meses los testimonios
de éxito.

respuesta.
Numero de testimonios
publicados.
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4. Fidelizacion

(Renard, 2025)

La fidelizacion se
refiere a todas las
acciones
implementadas para
incentivar a un cliente
a seguir comprando a
una empresa a largo
plazo, se basa en la
satisfaccion, el
compromiso y la
creacidn de una
relacion duradera con
la marca.

4.1. Programa de
fidelidad y
TECOmpensas

4-2 Experiencias
exclusivas para
embajadores

4.3 Monitoreo y
mejora continua
(feedback)

4.1.1 Crear tarjeta digital
“Amigos de San Mateo/ Amigos
de San Lorenzo™ (descuentos,
experiencias exclusivas)

4.2.2 Programa de referidos:
recompensa (descuento o
experiencia)

4.3.3 Publicar historias de
cambio de mejoras destacando
que la comunidad actia segin
feedback.

Lanzamiento y
actualizacion cada 3
meses.

Revision mensual de

los programas.

Numero de tarjetas
emitidas y uso en
COmpras.

Numero de referidos
activos

Numero de historias
compartidas e

interacciones

$100- 5200
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CONCLUSIONES

El presente estudio demuestra que la planificacion de marketing digital contribuye al
apalancamiento y posicionamiento de destinos turfsticos emergentes como San Lorenzo y
San Mateo. A través del fortalecimiento de la presencia en linea, la creacion de contenidos
atractivos y la implementacién de estrategias digitales focalizadas, es posible aumentar la
visibilidad de estos destinos, mejorar su competitividad dentro del mercado turistico
provincial y generar un impacto positivo en la promocién de sus atractivos culturales,
naturales y comunitarios.

El plan de marketing digital con base al embudo de ventas (funnel), tanto para la patroquia
San Mateo como para la parroquia San Lorenzo, permitird promocionar y comercializar sus
atractivos, fortalecer su identidad turistica y motivar a mas personas a disfrutar de su
gastronomia, asi como su belleza natural y cultural.

Al examinar la presencia digital de ambas parroquias fue posible identificar sus fortalezas,
debilidades y el grado de visibilidad alcanzado en las plataformas digitales.

El diagnéstico del ecosistema digital que rodea a San Lorenzo y San Mateo deja en
evidencia tanto las limitaciones actuales como las oportunidades de crecimiento turistico en
medios digitales, lo que se plasma claramente en el plan.

Las estrategias digitales enfocadas en mejorar la presencia digital de las dos parroquias
posibilitaran potenciar la difusién de sus atractivos y reforzar su identidad turistica en el
ecosistema digital.

El plan de accién elaborado posibilita el fiel cumplimiento de las estrategias, acciones y

plazos previstos en el plan de marketing digital de las dos parroquias, garantizando que en
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mediano plazo mejorara su reputacion digital e incrementando la llegada de clientes turistas

a estos lugares.

RECOMENDACIONES

A partir de los hallazgos obtenidos y de las conclusiones establecidas en el presente

estudio, se formulan las siguientes recomendaciones:

1. Es imprescindible que las autoridades locales, gestores turisticos y actores
comunitarios puedan dar uso efectivo a este plan como herramienta de
promocidn turistica.

2. Establecer alianzas con instituciones educativas, emprendedores locales y
prestadores de servicios turisticos para garantizar su implementacion.

3. Evaluar la efectividad de la propuesta implementada y considerar su

replicacion en parroquias rurales con caracteristicas semejantes.

Estas sugerencias buscan no solo fortalecer la presencia digital de los destinos, sino
también asegurar la sostenibilidad de las acciones propuestas mediante la colaboracion de
diferentes actores locales. las autoridades locales, gestores turisticos y actores comunitarios
puedan dar uso efectivo al plan de marketing digital como herramienta de promocién y
comercializacion turistica. Su aplicacion permitird mejorar la visibilidad digital de ambos
destinos, fortaleciendo su identidad visual y captar el interés de potenciales visitantes

mediante contenidos relevantes atractivos y actualizados.
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