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RESUMEN

Este caso investigativo estd orientado hacia los hoteles de la ciudad de Manta, con el fin de
realizar un diagnéstico de su capacidad y conocimiento digital, identificando debilidades, y
oportunidades, proponiendo estrategias que resulten viables para la visibilidad, el
posicionamiento y la competitividad con otros destinos respecto al entorno digital. En base a
los resultados obtenidos, mediante un cuestionario junto al andlisis, se obtuvo que, estas
empresas turisticas contienen un conocimiento sélido en las herramientas digitales, como redes
sociales y el contenido visual, ain carecen de falta de formacién técnica digital, una

planificacion estratégica y un uso adecuado de las plataformas digitales.

Palabras clave: marketing digital, turismo, estrategias, Manta, establecimientos turisticos,

transformacion digital, posicionamiento.
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ABSTRACT
This investigative case is oriented towards the hotels in the city of Manta, with the aim of
carrying out a diagnosis of their digital capacity and knowledge, identifying weaknesses and
opportunities, and proposing strategies that are viable for visibility, positioning, and
competitiveness with other destinations in the digital environment. Based on the results
obtained through a questionnaire and subsequent analysis, it was found that these tourism
companies possess solid knowledge of digital tools, such as social media and visual content,
yet they still lack technical digital training, strategic planning, and proper use of digital

platforms.

Keywords: digital marketing, tourism, strategies, Manta, tourism establishments, digital

transformation, positioning.
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INTRODUCCION

El turismo es una de las principales actividades econdmicas que se ha impulsado
en el transcurso de los afios (Macias ef al., 2023; Montilla et al., 2023), con la llegada de
turistas, este ha traido beneficios desde su capacidad de regeneracién, generacion de
empleos, diversificacién econémica y la preservacion de los patrimonios culturales y
naturales.

Segtin datos del Barémetro del Turismo Mundial ONU Turismo (2024) en los
Gltimos afios, el turismo alcanzé el 98% de su nivel registrado antes de la pandemia que
tuvimos en el afio 2029 durante el periodo de enero a septiembre del 2024. Teniendo
como resultado que 1100 millones de turistas viajaron internacionalmente entre los meses
de enero a septiembre del 2024, con un porcentaje mayor del 11% respecto al mismo
periodo del 2022 (figura 1). Esta recuperacion global del turismo resulta ser clave para
poder observar el comportamiento reciente que ha tenido las llegadas internacionales y
consigo los ingresos generados por este sector.

Conforme a los datos publicados por la ONU Turismo (2024), la mayoria de los
destinos que reportaron informacién mensualmente entre enero y septiembre del 2024,
evidenciaron un crecimiento sostenido superando asi los niveles previos a la pandemia.
Esta tendencia fue impulsada por una alta demanda en Europa, teniendo como resultados
el fortalecimiento de los mercados emisores y una mayor conectividad aérea, junto a la
recuperacion en curso en Asia y el Pacifico (figura 2).

Estas cifras, seran representadas en los graficos siguientes, permitiendo visualizar
como el turismo internacional continia consoliddndose como una de las actividades

econdmicas mas dindmicas a nivel global.



Figura 1. Llegada de turistas internacionales a nivel mundial y por regiones, 2024
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Fuente: ONU Turismo (2024).

La figura ilustra la evolucién de las llegadas internacionales durante los afios
2022, 2023 y 2024. Se observa que Oriente Medio lideré el desempefio en este indicador,
con un incremento del 32 % frente a los niveles previos a la pandemia (2019). Sin
embargo, si se compara con 2023, el aumento fue apenas del 1 % (ONU Turismo, 2024).

En cuanto a Europa, las llegadas crecieron un 1 % respecto a 2019 y un 5 % frente
al afio anterior, lo que evidencia una recuperacién moderada. Aftica, por su parte, registré
un avance del 7 % en comparacién con 2019 y del 12 % respecto a 2023. Las Américas
alcanzaron el 97 % del volumen de llegadas de 2019, lo que significa una caida del 3 %.
Finalmente, Asia y el Pacifico recuperaron el 87 % de sus cifras previas a la pandemia,
quedando un 13 % por debajo del nivel alcanzado en 2019.

A nivel de subregiones, el norte de Africa y América Central destacaron por sus
resultados positivos, con incrementos del 22 % y 17 %, respectivamente, en comparacion

con 2019.



Figura 2. Ingresos por turismo internacional por region (2021 — 2023 vs 2019)
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Fuente: ONU Turismo (2024).

En esta figura se puede observar las estimaciones preliminares de la UNWTO
(ONU TURISMO, 2024), los ingresos por turismo internacional alcanzaron un total de
1.6 billones de délares estadounidenses en 2024, lo que representa un incremento del 3
% con respecto a 2023 y un 4 % més en comparacion con 2019, en términos reales.

Cabe destacar que los ingresos generados por el turismo internacional ya habfan
igualado los niveles prepandémicos durante 2023. Asimismo, los ingresos totales por
exportaciones vinculadas al turismo que incluyen tanto el gasto de los visitantes como el
transporte de pasajeros se estiman en 1.9 billones de délares en 2024, lo que constituye
una cifra récord, y representa un aumento aproximado del 3 % respecto a 2019.

Una vez demostrada la sélida recuperaciéon que ha experimentado el turismo a
nivel global debido a la pandemia, es indispensable analizar los nuevas enfoques y
herramientas que han contribuido a la mejora de este. Una de las mds significativas en los

Giltimos afios ha sido la implementacion del marketing digital. El cual ha revolucionado



la forma en que los destinos turisticos y empresas del sector puedan tener visibilidad y
mayor captacion de clientes.

En este contexto, el marketing digital ha emergido como una herramienta
innovadora y esencial que permite fortalecer la competitividad del sector turistico,
también ayuda a establecer conexiones mas sélidas y personalizadas con clientes actuales
y potenciales. Kotler (2021), define al marketing digital como un enfoque que se centra
en el uso estratégico de canales digitales, no solo para promocionar sus productos y
servicios, sino también permite construir un vinculo sélido con los turistas.

Este planteamiento refuerza la percepcién de que el marketing digital se
direcciona hacia la promocién y la distribucién de productos y servicios mediante la
variedad de plataformas y estrategias digitales, como lo son el correo electronico, la
publicidad en linea, las redes sociales, y la optimizacion de motores de busquedas. Dando
como resultado que el marketing digital permite a las empresas turisticas puedan destacar
experiencias auténticas, eventos y ofertas, facilitando asi una captacién mucho mas
amplia y de manera eficiente y econdmica.

En el caso del destino Manta, las estrategias de marketing digital se convierten en
un recurso importante para realzar sus destinos turisticos establecidos y futuros atractivos,
acompafiado de la mano de su diversa gastronomia basada en mariscos frescos y los
diferentes eventos culturales que ofrece, como la Feria Internacional del Atin, la Feria de
la Pesca y la Feria del Comercio y Turismo (Galeev, 2023).

A partir de lo anterior, se puede inferir que las estrategias permiten a los actores
turisticos locales atraer a turistas potenciales nacionales e internacionales, conectandolos
con las diversas experiencias que el destino Manta tiene para ofrecer y asi posicionando
a la ciudad como un destino competitivo y elegible.

Por otra parte, la creciente competencia en el sector turistico a nivel nacional e



internacional, refleja un problema para el destino Manta, resaltando la necesidad de
implementar estrategias de marketing digital, que impulsen los atractivos que Manta
oftece, y que pueda ayudar a fortalecer su imagen como un destino altamente sostenible
y diverso. Aprovechar las oportunidades de este inconveniente va a permitir que el destino
Manta pueda captar nuevos segmentos de turistas, potenciando su economia y
consolidando una posicién destacable en el mercado global.

Dada esta situacién, el objetivo de la presente investigacion es identificar las
mejores practicas y estrategias de marketing digital que permiten a los 9 hoteles cuya
categoria es de 3 a 5 estrellas de la ciudad de Manta optimizar su presencia digital, atraer
a nuevos publicos y fortalecer su posicionamiento en el mercado nacional e internacional.

Si bien el estudio se marca en un contexto mas amplio del turismo en la ciudad,
su enfoque se centrara exclusivamente en el sector hotelero, dada su relevancia estratégica
para poder captar a los diferentes tipos de turistas que diariamente visitan el destino. De
este modo, se busca generar un insumo util que, desde el &mbito académico, pueda
contribuir al mejor aprovechamiento y mejoramiento de las herramientas digitales por
parte de los actores locales.

Planteamiento del problema

Manta se destaca como principal puerto turistico y maritimo de Ecuador,
recibiendo mensualmente la llegada de numerosos cruceros internacional, lo que ha
contribuido de manera significante el flujo de visitantes a esta ciudad. Ademads, Manta se
ha convertido en un punto clave para la importacién y exportacion de mercaderfas, lo que
ha contribuido un fortalecimiento econdémico del sector. La ciudad también cuenta con
un aeropuerto internacional, que facilita el acceso de turistas nacionales e internacionales,

teniendo como resultado la consolidacion de Manta como destino estratégico en la costa

ecuatoriana.



Pero a pesar de estas infraestructuras que potencian a esta ciudad a contribuir con
la llegada de turistas, para el criterio del autor, la falta de estrategias de marketing digital
se reflejarfa en la falta de visibilidad junto a la competencia, lo que afecta en su
competitividad y capacidad para atraer turistas en un entorno cada vez mas digitalizado.

Debido a esta situacion, se evidencia la necesidad de identificar estrategias
digitales que permitan mejorar su posicionamiento en el mercado, fortalecer su
contribucién al desarrollo turistico local e impulsar el ingreso econdmico de este sector.

Formulacion o definicién del problema

;Cémo impacta la ausencia de estrategias de marketing digital en el sector
hotelero para mejorar el posicionamiento de Manta como un destino turistico
competitivo?

Objeto de investigacion

Estrategias de marketing digital para mejorar la captacion de turistas en Manta y
fortalecer su posicionamiento como destino turistico.

Campo de accion

Turismo y marketing digital

Hipotesis

Un enfoque integral en estrategias de marketing digital, que incluya la
optimizacién de redes sociales, publicidad online y marketing de contenidos puede
mejorar la visibilidad de Manta como destino turistico y resultard en un aumento

significativo del interés y la llegada de turistas nacionales e internacionales.



Variables
Variable dependiente

Aumento de la atraccion turistica de Manta
Variable independiente

Estrategias de marketing digital

Justificacion

El desarrollo del turismo en Manta ha sido uno de los pilares fundamentales para
el crecimiento econdémico local. Segin Manet (2014), Abarca y Vargas (2020) definen al
desarrollo turistico como aquella capacidad de una estructura socio-productiva en un
territorio capaz de planificar su desarrollo, movilizando sus recursos para el mejoramiento
en la experiencia de los turistas a través de los recursos naturales y sociales, maximizando
asf los beneficios econdmicos y sociales, logrando crear una imagen positiva del destino
para los turistas.

Manta, con un alto potencial para atraer turistas nacionales e internacionales, ain
enfrenta el reto de mejorar su visibilidad y competitividad en el mercado global. En un
mundo cada vez mas digitalizado, las estrategias de marketing digital se vuelven
esenciales para atraer la atencién de los consumidores para asi mantener una relacion
continua junto a ellos. Chaffey (2022) define que, los turistas con mediados de los afios
recurren a las plataformas digitales con el fin de buscar informacién y nuevas experiencias
que podrian ser personalizadas.

A criterio del autor, refleja que Manta podria tener una mejora de las herramientas
actuales para ubicarse como un destino sélido y competitivo, ayuddndose por medio de
promociones que incluyan sus hermosas playas, los eventos culturales junto a su
gastronomia tipica para clasificar de una manera estratégica la captacion de viajeros

potenciales.



Dando como resultado, Que las estrategias de marketing digital, ayudan a las
empresas de turismo establecidas de Manta a crear campafias que no solo promuevan la
llegada de turistas, sino que se beneficien mutuamente a crear una experiencia inmersiva
y auténtica con sus consumidores, asi, aumento la probabilidad de fidelizarlos al destino
Manta.

Las plataformas digitales, como redes sociales, campafias de email marketing y
los sitios webs de los actores locales, proporcionan un medio de canal que son eficientes
para difundir estas experiencias a una audiencia global, mientras permiten medir el
impacto de estas estrategias de forma precisa.

Este estudio tiene como objetivo analizar e identificar las estrategias mas eficaces
de marketing digital que puedan ser implementadas en las empresas turisticas que
actualmente operan en Manta, con el fin de fortalecer su presencia en el entorno digital.
El estudio de campo se ha centrado especificamente en el sector hotelero, considerdndose
uno de los més representativos del turismo local. Esta eleccién permite obtener datos
concretos y relevantes que, si bien proviene del ambito hotelero, pueden ofrecer insumos
valiosos y aplicables a otros actores del sector turistico. De esta manera, los resultados
obtenidos buscan servir como guia tanto para los hoteles, como para otras empresas del
destino interesadas en poder optimizar su posicionamiento digital.

Objetivos

Objetivo general

Proponer estrategias de marketing digital que fortalezcan la presencia digital y
competitividad del sector hotelero para ayudar al posicionamiento del destino Manta.

Objetivos especificos

o Diagnosticar el nivel de implementacién de herramientas de

marketing digital en hoteles de Manta mediante la aplicacion de



encuestas.

Identificar las plataformas digitales y herramientas de marketing
més efectivas para atraer a turistas nacionales e internacionales
hacia Manta.

Clasificar estrategias de marketing digital con potencialidades para
fortalecer el posicionamiento de Manta como destino turistico a

nivel nacional e internacional



CAPITULO1
1. MARCO TEORICO
1.2. Marco referencial

En los inicios del marketing digital, que surgié en la década de 1990 tenia como
Ginico propésito principal la publicacion de negocios mediante herramientas digitales. Se
basé mediante correos electronicos y paginas bésicas, que permitian a las empresas
comenzar a interactuar con sus clientes de manera directa y personalizada. Pero con el
transcurso del tiempo, fueron naciendo nuevas herramientas de marketing digital que
permitfan involucrar mas a los usuarios. La evolucion del marketing se ha ido ajustando
a los constantes cambios de la tecnologia, obligando a estar innovando con més frecuencia
y ajustando las estrategias ya previamente establecidas en un plan. (Torres, 2021).

En cuanto a la importancia del marketing, Chunque (2021) afirma que el
marketing digital es fundamental porque este busca perfeccionar y optimizar el
desempefio y posicion de las empresas dentro de los mercados. Por ende, al tener una
presencia digital, se convierte en una estrategia que tiene el fin de conseguir una mayor
visibilidad ante los usuarios y consumidores. Ademads, el marketing digital facilita la
segmentacién de audiencias, lo que permite a las empresas dirigir sus campafias de
manera més eficiente y estructuradas llegando a los clientes potenciales con contenido
adaptado a sus intereses y necesidades.

Desde el ambito turistico, Pécot (2024) sefiala que el porvenir de esta industria se
encuentra en aprovechar al mximo el potencial de las tecnologfas digitales y las practicas
sostenibles. La implementacion del marketing digital y el uso de plataformas en linea
ofrecen a las empresas turisticas ecuatorianas la posibilidad de ampliar su alcance y
fortalecer la interacciéon con los clientes. Herramientas como la realidad virtual y

aumentada, las redes sociales o las campafias de correo electronico no solo facilitan la
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promocién creativa de los destinos, sino que también permiten crear experiencias
inmersivas que capten el interés de los futuros visitantes. Ademas, centrarse en practicas
de turismo sostenible no solo protegerd los activos naturales y culturales de Ecuador, sino
que también garantizard beneficios econémicos a las comunidades locales. De esta
manera, el marketing digital no solo actiia como un puente entre las empresas turisticas y
los consumidores, sino también como un motor clave para la sostenibilidad y el desarrollo
del sector.

Importancia de las estrategias de marketing digital

La importancia del marketing en la sociedad se debe, en gran parte, a que esta
estrategia ha contribuido a fortalecer el mercado, asi como a posicionar algiin producto
que ha facilitado o enriquecido los niveles de exigencia que pueden tener los
consumidores; por lo tanto, un buen marketing creard demanda de los productos
ofrecidos, a la vez que generard empleos tanto directos como indirectos; asimismo, puede
crear mecanismos de accién no solo dentro de una determina-da organizacion, sino
también en su contexto (Ramos, 2021).

Por lo tanto, la importancia de esta se debe, en gran parte, a su capacidad para
fortalecer mercados y posicionar productos, lo que contribuye a satisfacer las crecientes
exigencias de los consumidores. De este modo, un buen marketing no solo crea demanda,
sino que también genera empleos, tanto directos como indirectos, y puede establecer
mecanismos de accién que beneficien tanto a las organizaciones como a su entorno. Las
estrategias de marketing digital en la industria del turismo, afecta de manera positiva,
porque permite a las empresas turisticas conectarse con la demanda global, lo que resulta
en la promocién del destino y sus atractivos, mejorando su oferta en el mercado,

impulsando la economia de la ciudad y la sostenibilidad dentro de este.
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Caracteristicas del marketing digital

En el contexto actual, el marketing digital se caracteriza por elementos que le
otorgan un papel protagdnico en las estrategias empresariales. Chaffey (2022) explica que
esta forma de marketing ofrece a las compafifas la oportunidad de adaptar las experiencias
de los usuarios mediante el uso de contenido dindmico y enfoques dirigidos a ptblicos
especificos, al tiempo que favorece la comunicacién directa y en tiempo real con los
consumidores. Otra de sus caracteristicas destacadas es la capacidad de medir y analizar
el rendimiento de las campafias en tiempo real, lo que ayuda a las organizaciones a ajustar
sus estrategias para obtener mejores resultados. Esto lo convierte en una herramienta
indispensable en un entorno cada vez mds competitivo.

Entre sus ventajas mds relevantes se encuentra la posibilidad de evaluar y
supervisar el rendimiento de las campafias de forma inmediata, lo que permite a las
organizaciones realizar ajustes oportunos y optimizar los resultados obtenidos.

Esta cualidad convierte al marketing digital en un recurso esencial dentro de un
mercado cada vez mas competitivo. Asimismo, Kotler & Armstrong (2021) destacan que
ofrece una segmentacioén precisa de audiencias, lo que posibilita orientar las campafias
hacia grupos especificos seglin sus intereses y comportamientos en el entorno digital.

Esta capacidad de segmentacién, combinada con herramientas analiticas
avanzadas, no solo mejora la eficiencia de las campaiias, sino que también fomenta
relaciones mas estrechas con los clientes, aumentando su fidelidad y satisfaccion.

Y para culminar Chunque (2021) menciona que, su importancia es fundamental
porque esta busca perfeccionar y optimizar el desempefio y posicion de las empresas
dentro de los mercados, por lo cual tener una presencia digital es una de las estrategias

con el fin de conseguir la atencién de nuevos usuarios y consumidores.
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Herramientas del marketing digital

Juncal (2021) menciona que, las herramientas del marketing son claves para
gestionar el turismo de masas, proteger la poblacion local, y lo recursos turisticos de los
destinos. Y que las empresas deberfan tener la capacidad de adoptar herramientas digitales
en sus procesos de recuperacion para conocer de primera mano la necesidad es de sus
viajeros y hacer un seguimiento de estas.

De este modo. Se pueden evidenciar varias herramientas digitales que faciliten la
captacién de nuevos turistas tales como:

Andlisis de datos: Segin Marin (2020), es aquella herramienta que permite
organizar, examinar y obtener informacién clave sobre los consumidores, sus
comportamientos y ventajas competitivas en el mercado.

Email marketing: Aquella que permite establecer efectividades temporales que
se acomoden a las necesidades del consumidor a través de envios de correos electrénicos
promocionando productos o servicios, para fidelizar clientes y asi manteniendo las
relaciones comerciales con ellos. (Lorente, 2020)

Publicidad digital: Canales (2020) plantea que se trata de una herramienta
estratégica que utiliza los medios digitales para crear, adaptar y difundir mensajes
publicitarios basados en datos de consumo. Gracias a este enfoque, es posible generar
vinculos entre las marcas y sus consumidores, impulsando la interaccién y potenciando
el alcance de sus publicaciones. Asimismo, resalta que esta modalidad publicitaria no solo
busca promocionar productos o servicios, sino que también procure ofrecer experiencias
relevantes que incrementen la participacion de los usuarios y fortalezcan el

reconocimiento de la marca.
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Turismo global

Baptista (2020) menciona que, el turismo global se define a aquella movilidad que
realizan las personas entre distintos pafses o regiones para conocer nuevos destinos,
utilizando medios de transporte avanzados y canales de comunicacién modernas.
Refiriéndose como una actividad interconectada que conecta la economia, tecnologia y
politicas globales, contribuyendo al desarrollo econémico, la generacién de empleo y el
intercambio cultural entre paises.

Turismo en el Ecuador

Bernal et al. (2023) destacan que el turismo en el Ecuador, es una actividad
profundamente inmersiva, porque esta integra la riqueza natural, cultural y social del pais.
Adaptandose constantemente a las tendencias globales y a las demandas sociales, siendo
considerado como un destino oportuno que promueve la salud y el bienestar de los
turistas.

Ademds, el turismo juega un papel importante en las economias tanto globales
como locales, posicionandose entre las principales actividades exportadoras en muchos
paises en vias de desarrollo. En Ecuador, esta actividad combina la belleza natural con la
riqueza cultural y la sostenibilidad, consolidandose como un pilar fundamental para el
progreso econdémico y social del pais.

Turismo en Manta

Manta ha mostrado en los ultimos afios un importante impulso en su espiritu
emprendedor, especialmente dentro del sector turistico. Gracias a su posiciéﬁ estratégica,
la ciudad se ha consolidado como un centro vital para el comercio y las operaciones
portuarias.

Sin embargo, el turismo local todavia enfrenta varios desafios significativos. Entre

ellos destacan la promocién insuficiente de los atractivos turisticos, la limitada inversion
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tanto de entidades publicas como privadas, y la poca motivacién de los emprendedores
para capacitarse. Estas dificultades afectan directamente en la calidad de los servicios
ofrecidos y en la habilidad de los negocios para cumplir con las demandas de los
visitantes. (Gobierno Descentralizado de Manta, 2021)

El sector turistico en Manta también ha sufrido las consecuencias de
acontecimientos externos como el terremoto y la pandemia de COVID-19. Estas
situaciones llevaron al cierre de varios negocios, aunque a la vez impulsaron la aparicion
de nuevas iniciativas orientadas a generar ingresos. Aunque existen recursos como la
plataforma "Manta Capacita", disefiada para fomentar la capacitacién de emprendedores,
la respuesta y el nivel de participacion han sido relativamente bajos.

Ademas, la carencia de acceso a financiamiento adecuado, junto con las elevadas
tasas de interés, representa un obstéculo importante para la creacién y el mantenimiento
de nuevos emprendimientos turisticos. Esto repercute en la calidad de los servicios y en
la competitividad del destino frente a otros lugares del pais (Ministerio de Inclusion
Econdémica y Social, 2021; Pico, 2016)

1.3 Marco conceptual

Marketing

Es una herramienta que hace posible dirigir negocios, gracias a técnicas de
investigacién, comprensién y toma de decisiones en las que el eje, es el producto y el
consumidor (Aramendia, 2020).

Marketing digital

Se define como una herramienta clave en las estrategias de las organizaciones
modernas, disefiada para fortalecer su posicionamiento en el mercado. Este enfoque no
solo busca garantizar la competitividad y la calidad de los servicios, sino también ofrecer

un valor adicional a los clientes y mejorar su satisfaccion (Blandén, 2021).
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Turismo

Es una actividad que desempefia un papel crucial en el desarrollo econémico de
muchas regiones, ya que fomenta la generaciéon de empleo, incrementa los ingresos y
estimula el flujo de divisas. Esta préctica se caracteriza por el desplazamiento de personas
desde su lugar de origen hacia otros destinos, motivadas por el deseo de vivir nuevas
experiencias, explorar culturas distintas, disfrutar de atractivos naturales o participar en
actividades recreativas (Garcia, 2020).

Turismo sostenible

Es un enfoque que busca satisfacer las necesidades de los turistas actuales y de las
comunidades receptoras, al mismo tiempo que protege los recursos y fomenta
oportunidades para el futuro. Se basa en el respeto por la cultura local y sus
manifestaciones territoriales, e integra a las poblaciones locales en el desarrollo de las
actividades turisticas, contribuyendo a mejorar la calidad de vida de las personas (Cedefio,
2020).

Consumidor Turistico

Es aquella entidad o persona que adquiere bienes o servicios para satisfacer sus
necesidades o deseos. Y sus acciones se basan en un conjunto de actos encaminados a
satisfacer la demanda de la compra (Reyes, 2023).

Comportamiento del consumidor

Se refiere al estudio de los procesos y decisiones que los individuos realizan al
seleccionar, comprar, usar y disponer de productos y servicios para satisfacer sus

necesidades y deseos (Morillo, 2021).
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Promocion turistica

Es un conjunto de actividades y acciones propagandisticas a través de campafias
publicitarias y de relaciones publicas, para dar a conocer un producto o servicio turistico
en el mercado y conseguir ventas del mismo entre la demanda (Amable, 2022).
Estrategias digitales

Se refieren al conjunto de acciones y tacticas de marketing digital disefiadas para
lograr el posicionamiento de marca de una empresa. Estas estrategias utilizan
herramientas tecnolégicas sostenibles en términos de tiempo y recursos, aplicando
técnicas facilmente comprensibles para los empresarios con un costo adecuado y que
permiten medir sus resultados de manera efectiva (Sanchez, 2021).

1.3. Marco legal

Este estudio se fundamenta en diversas leyes que regulan tanto el marketing
digital como el sector turfstico en Ecuador, con especial atencion en la ciudad de Manta.
En particular, la Constitucién de la Republica del Ecuador (2008) establece en su articulo
66 el derecho de todos los ciudadanos a acceder a la informacién, un principio
fundamental para el marketing digital.

Esto permite que las empresas turisticas aseguren que los datos sobre destinos y
servicios estén al alcance de los consumidores de manera sencilla y transparente. Asi, se
promueven estrategias digitales orientadas no solo a atraer visitantes, sino también a
garantizar la transparencia y el acceso a informacion relevante.

Por otro lado, el articulo 15 de la misma Constitucién reconoce el derecho de
todos los ecuatorianos a acceder a la tecnologia y a la informacion, aspecto crucial para

el desarrollo de estrategias digitales efectivas en el turismo.
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Gracias a esto, las empresas en Manta pueden conectar con potenciales turistas
mediante plataformas digitales, redes sociales y otros canales online, facilitando la
promocion de la ciudad como un destino turistico accesible y atractivo.

En cuanto a la regulacion del turismo en espacios naturales, el Cédigo Orgénico
del Ambiente (COA, 2017) establece principios fundamentales para la conservacion de
los ecosistemas y la gestion sostenible del turismo en areas vulnerables. Los articulos 407
y 408 hacen énfasis en la importancia de implementar normativas que protejan zonas
ecolégicas como las playas y 4areas marinas de Manta, las cuales podrian verse
comprometidas por un turismo descontrolado.

Por ello, las empresas turisticas deben respetar estas disposiciones al desarrollar
sus estrategias de marketing digital, promoviendo un turismo responsable y sostenible.
También se resalta la responsabilidad que tienen estas empresas de integrar practicas de
compromiso social y ambiental en sus campafias publicitarias. Finalmente, el Acuerdo
N.° 67 (2016), enfocado en la proteccion y conservacion de los ecosistemas marinos y
costeros, subraya la necesidad de fomentar un turismo que respete el entorno natural.

Respecto al turismo, la Ley Orgénica de Turismo (2017) establece las bases para
el desarrollo y la promocion del sector a nivel nacional, facilitando el uso del marketing
digital para posicionar destinos como Manta en los mercados tanto nacionales como
internacionales.

En particular, el articulo 16 sefiala que el Estado, en conjunto con las empresas
turisticas, debe impulsar la promocién turistica a través de diversas plataformas,
incluyendo las digitales, garantizando que la informacion ofrecida sea clara y accesible.
Este articulo resulta fundamental para fortalecer la presencia digital de Manta, brindando

a las empresas turisticas las herramientas necesarias para atraer visitantes de manera

eficaz.

18



En el Capitulo IV, se establecen requisitos para los operadores turisticos que
trabajen en areas protegidas, como la capacitacion en buenas pricticas ambientales. Esto
es crucial para las estrategias de marketing digital de las empresas de Manta, ya que deben
comunicar de manera efectiva a los turistas cémo deben comportarse para preservar el

entorno natural durante sus visitas.
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CAPITULO II
2. METODOLOGIA

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, ya que se
basa en la recopilacién y analisis de datos numéricos para describir y comprender el uso
del marketing digital en el sector hotelero de Manta. Este enfoque permite identificar
patrones y comportamientos de una manera objetiva, con la finalidad de formular estas
estrategias aplicables a otros actores del sector turistico. Y los resultados obtenidos se
representan en el cuestionario aplicado a los hoteles de Manta (Anexo 1).

2.1. Tipo y disefio de investigacion

El estudio se enmarca dentro de una investigacion descriptiva, porque busca
detallar el estado que actualmente se estd utilizando de las herramientas digitales en los
hoteles de Manta.

En cuanto al disefio, es una investigacion no experimental y de corte transversal,
ya que no se manipulan variables y los datos fueron recolectados en un Gnico momento
del tiempo, especificamente durante el segundo periodo del afio 2025.

2.2. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se utilizd una encuesta estructurada, aplicada a los
responsables de marketing o del 4rea de administracion de los hoteles seleccionados. El
instrumento fue un cuestionario con preguntas cerradas y una abierta (Anexo 1), el cual
fue disefiado para recopilar informacién sobre el uso de canales digitales, estrategias
implementadas, percepcion de efectividad, periodo de monitoreo de las estrategias, y

sugerencias para el mejoramiento del uso del marketing digital.
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2.3. Poblaciéon y muestra

La poblacién de estudio estuvo conformada por los establecimientos hoteleros del
cantén Manta. Sin embargo, debido a la viabilidad del estudio y el acceso a la
informacién, la muestra se centré en los 9 hoteles cuya categoria es de entre 3 a 5 estrellas
de la ciudad.

2.4. Técnicas de analisis

Los datos recopilados fueron organizados en graficos, y posteriormente
analizados mediante técnicas estadisticas descriptivas, como frecuencias y porcentajes.
Este analisis facilité la identificacion de las tendencias y éareas de oportunidad en la
aplicacién de estrategias de marketing digital en los hoteles de Manta.

2.5. Consideraciones éticas

La investigacion se realizd respetando el anonimato de los participantes, y se
inform6 previamente sobre los objetivos de la investigacion. La participacion fue
voluntaria y con consentimiento informado. Ademas, se respetaron los principios éticos
de la investigacion cientifica, asegurando el uso responsable de la informacion

recolectada y el respeto a los derechos de los involucrados.
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CAPITULO III
3. RESULTADOS Y DISCUSION

La recoleccion de los datos se obtuvo a través de una encuesta dirigida a los
representantes de los 9 hoteles de 3 a 5 estrellas que operan en la ciudad de Manta. Este
instrumento permitié obtener informacion relevante sobre el uso de herramientas
digitales, la frecuencia de su aplicacion, la percepcion de la efectividad y los principales
desafios que enfrentan con la implementacién de estrategias de marketing digital. A
continuacion, se presentan los resultados obtenidos, los cuales servirdn como base para
analizar las necesidades del sector hotelero y proponer estrategias que potencien su
competitividad dentro del ambito turistico local.

3.1 Resultados de la encuesta sector hotelero

En base a los resultados recolectados mediante la encuesta, se realizé un andlisis
grafico que ha permitido identificar el grado de adopcion de estrategias de marketing
digital dentro del sector turistico local. Este andlisis sirve como base para evaluar las
fortalezas y debilidades actuales en el uso de herramientas digitales, y proporciona
informacion clave para el disefio de propuestas que optimicen la promocion del destino,
mejorando asi la competitividad del sector y contribuir asf al posicionamiento de Manta
en el entorno digital.

En base a los resultados de la pregunta 1, que aborda las plataformas digitales
usadas por los hoteles para su promocion (ver figura 3), destaca que la mayoria recurre a
las redes sociales, con ocho referencias, reflejando su efectividad por el amplio alcance y
la facilidad de manejo. Las herramientas vinculadas a reservas turisticas y a la creacién y
edicién de contenidos obtuvieron cuatro menciones cada una, seflalando un empleo
moderado. Por otro lado, las plataformas dedicadas a la publicidad digital sumaron tres

menciones, mientras que el email marketing y el comercio electrénico apenas fueron
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sefialados una vez. Resulta interesante que no se haya registrado el uso de plataformas de
resefias o mapas, lo cual evidencia una posible area para fortalecer la visibilidad y
reputacion digital de los hoteles.

Figura 3: ¢Cudles de las siguientes plataformas digitales utiliza actualmente su hotel
para promocionarse?

19%

38%

5% '.‘: _14‘%)

® Redes Sociales

w Plataformas de Publicidad Digital
® Plataformas de Email Marketing

® Plataformas de Reservas y Turismo
® Plataformas de Ecommerce

® Plataformas de disefio y edicion de contenido

Fuente: Elaboracién propia, basado en datos de la encuesta
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En el enunciado 2 (figura 4), se observa que la mayoria opta por publicaciones en redes
sociales, con ocho menciones, lo que reafirma su importancia como canal principal de
comunicacién. Le siguen la colaboracion con influencers, bloggers o agencias, y el
marketing de contenidos, ambas con cinco menciones, reflejando un interés por generar
confianza y conexion con el publico.

La publicidad pagada y la optimizacién SEO del sitio web también tienen presencia
moderada, con cuatro y tres menciones respectivamente. Por otro lado, estrategias como
programas de referidos y remarketing fueron poco utilizadas, y ninguna empresa indicé
emplear email marketing o anuncios en buscadores, evidenciando oportunidades para
diversificar y fortalecer las acciones de marketing digital.

Figura 4: ;Cudles de las siguientes estrategias de marketing ha implementado su hotel
para promocionar sus servicios?

29%

m Publicaciones en redes sociales
Publicidad pagada (Facebook Ads, Instagram Ads, Google Ads)
m Optimizacion de su sitio web (SEO)
m Colaboracién con influencers, bloggers o agencias
@ Marketing de contenidos
®m Programas de referidos

m Remarketing

Fuente: Elaboracion propia, basado en datos de la encuesta
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Continuando con el anlisis, en la pregunta nimero 3 (figura 5), se destaca que el
aumento de reservas directas y la mejora en las calificaciones o comentarios en linea
fueron los resultados mas observados tras la aplicacion de estrategias de marketing digital,
cada uno con cinco menciones.

Asimismo, una considerable parte de los hoteles reporté mayor interaccién en
redes sociales, incremento de visitas al sitio web y llegada de turistas internacionales o de
otras regiones, todas con cuatro respuestas, lo que evidencia un impacto positivo en la
visibilidad y alcance de los establecimientos. Por otro lado, la mayor tasa de clientes
recurrentes también fue reconocida por cinco hoteles, mientras que el incremento en
ingresos por ventas directas y el mejor conocimiento del perfil del cliente obtuvieron
menor valoracion, indicando areas que podrian fortalecerse para maximizar los beneficios
del marketing digital.

Figura 5: ;Cudles de los siguientes resultados ha observado en su hotel tras aplicar
estrategias de marketing digital?

13‘%' 17%

® Aumento de reservas directas
Mayor interaccion en redes sociales
® Incremento de visitas a la web del hotel
m Mejores calificaciones o comentarios en linea
® Mejor conocimiento del perfil del cliente
® Incremento en ingresos por ventas directas sin intermediarios
® Mayor tasa de clientes recurrentes o fidelizados
® Llegada de turistas internacionales o de otras regiones

Fuente: Elaboracion propia, basado en datos de la encuesta
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Continuando con el anélisis, en la pregunta 4 (figura 6) se identificé que el
principal reto para que los hoteles implementen estrategias efectivas de marketing digital
es el presupuesto limitado, mencionado por cinco establecimientos. La falta de personal
especializado en marketing digital también representa un obstdculo relevante, con tres
menciones. Otros desafios, como la dificultad para evaluar los resultados y el
desconocimiento sobre las herramientas adecuadas, fueron sefialados por dos hoteles cada
uno. En menor proporcidn, se reportaron problemas como paginas web desactualizadas o
ausentes, la ausencia de un plan digital claro y baja interaccion en redes sociales, con una
mencién para cada caso. Por Gltimo, ninguna empresa destacé una fuerte dependencia de
intermediarios como un problema, lo que indica que esta no representa una dificultad
significativa para el sector analizado.

Figura 6: ¢ Cudles de los siguientes obstaculos enfrenta su hotel para aplicar estrategias
de marketing digital de forma efectiva?

13%

m Falta de personal capacitado en marketing digital
Presupuesto limitado

m Dificultad para medir los resultados

m Desconocimiento sobre qué herramientas usar

m Sitio web desactualizado o inexistente

® No contar con un plan o estrategia digital definida

m Poca respuesta o interaccion del pablico en redes sociales

Fuente: Elaboracin propia, basado en datos de la encuesta
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En el analisis de la pregunta 5 (figura 7), se destaca que las promociones y
descuentos son el tipo de contenido que més atrae a los clientes, con 7 respuestas, lo que
evidencia la relevancia de ofrecer incentivos directos para influir en la decisién de
reserva. Le siguen las resefias y testimonios de huéspedes, con 5 respuestas, subrayando
la importancia de la confianza que generan las experiencias previas. Los videos que
muestran la experiencia completa y las publicaciones sobre eventos o atractivos turisticos
locales recibieron 4 respuestas cada uno, indicando que el contenido visual y el enfoque
local también son factores clave. Por tltimo, las ofertas especiales con tiempo limitado y
las publicaciones interactivas, como encuestas, trivia o sorteos, obtuvieron 2 menciones
cada una, representando tdcticas complementarias para mantener el interés y la
participacion de los clientes.

Figura 7: ¢Cudles de los siguientes tipos de contenidos considera mds ¢fectivos para
atraer clientes a su hotel?

19%

®m Promociones y descuentos

1 Fotografias de habitaciones, piscina, restaurante, etc.

m Reseifias y testimonios de huéspedes

m Videos mostrando la experiencia completa

m Publicaciones sobre eventos o atractivos turisticos locales
m Ofertas especiales o descuentos limitados publicados online

m Publicaciones interactivas (encuestas, trivias, sorteos en redes)
Fuente: Elaboracién propia, basado en datos de la encuesta
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En relacién con la pregunta 6 (figura 8), se observa que la herramienta de
marketing digital més frecuente durante los ultimos seis meses ha sido la gestion activa
de redes sociales mediante publicaciones constantes, con nueve menciones, evidenciando
una clara preferencia por canales 4giles y de gran alcance. A continuacion, la publicacion
digital fue sefialada seis veces, indicando que los hoteles también invierten en contenidos
promocionales.

En menor proporcién, herramientas como el email marketing, las resefias, la
presencia en linea, asi como el comercio y las reservas digitales, recibieron dos menciones
cada una. Por otro lado, Google Ads y SEO (optimizacién para motores de busqueda)
solo fueron utilizados por un establecimiento cada uno. Finalmente, llama la atencion que
ningdn encuestado mencionara el uso de anélisis y métricas, lo que podria reflejar una
debilidad en el seguimiento y evaluacién de las campaiias digitales.

Figura 8: ; Cudles herramientas de marketing digital ha utilizado su hotel en los ultimos
seis meses?

9% 9%

m Email marketing

= Google Ads

m SEO (posicionamiento en buscadores)

m Redes sociales con publicaciones constantes
# Publicidad digital

® Resefias y presencia online

B Ecommerce Yy reservas

Fuente: Elaboracién propia, basado en datos de la encuesta
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Con respecto a la pregunta 7 (figura 9), los resultados indican que la mayor parte
del contenido publicado en las redes sociales de los hoteles se dirige principalmente a
turistas adultos mayores, con seis menciones, lo que evidencia un enfoque hacia un
publico que valora la comodidad y la tranquilidad. Asimismo, los turistas de negocios o
eventos, los gastronémicos y los internacionales recibieron cuatro menciones cada uno,
reflejando una estrategia diversificada para atraer distintos segmentos de mercado.
Los turistas culturales o patrimoniales y los nacionales obtuvieron tres menciones cada
uno, mientras que los interesados en compras o experiencias urbanas fueron sefialados
por dos establecimientos. Por altimo, los turistas jévenes o mochileros solo tuvieron una
mencion, lo que podria indicar que este segmento recibe menos atencién en las estrategias
de contenido.

Figura 9: ;Cudles de los siguientes tipos de turistas estd adaptado el contenido

que publica en sus medios sociales?

7% | 15%

m Turistas jovenes o mochileros

« Turistas adultos mayores

m Turistas culturales o patrimoniales

m Turistas de negocios o eventos

m Turistas de compras o experiencias urbanas
® Turistas gastronémicos

m Turistas nacionales

@ Turistas internacionales

Fuente: Elaboracion propia, basado en datos de la encuesta
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Seguidamente, en la pregunta 8 (figura 10), se indagé sobre el nivel de preparacion
que los encuestados consideran tener respecto al uso de estrategias de marketing digital.
La mayoria se ubicé en un nivel medio, con cinco respuestas que indicaron estar
“medianamente preparados”. Tres afirmaron estar “muy preparados y actualizados”,
mientras que solo uno manifest6 una posicion “neutral”. Cabe resaltar que ninguna de las
respuestas se ubicé en los niveles de “poco preparado” o “nada preparado”, lo cual sugiere
una percepcion relativamente positiva sobre sus competencias en este dmbito, aunque atin
con espacio para fortalecimiento técnico y estratégico.

Figura 10: ;Cudles de los siguientes resultados ha observado en su hotel tras aplicar
estrategias de marketing digital?

® Muy preparado y actualizado Medianamente preparado  ® Neutral

Fuente: Elaboracién propia, basado en datos de la encuesta

En la pregunta 9 (figura 11), se abordaron las fortalezas digitales que los
establecimientos hoteleros identifican dentro de sus estrategias de marketing. La opcion
mas destacada fue la fidelizacion de los clientes mediante contenido constante, con seis
respuestas, seguida por la mejora en la reputacion digital a través de resefias positivas y
calificaciones, y el mayor alcance € interaccion con el publico objetivo, ambos con cinco

respuestas.
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También se mencionaron, con cuatro respuestas cada una, el aumento de reservas
directas a través de la web o redes sociales y el incremento de visitas al sitio web del
hotel. Por otro lado, el reconocimiento de marca en el entorno local o nacional fue
mencionado solo una vez, mientras que la reduccién de la dependencia de plataformas
como Booking o Expedia no obtuvo ninguna respuesta, lo que podria evidenciar una
persistente necesidad de fortalecer la autonomia digital de estos negocios frente a los
grandes intermediarios.

Figura 11: ¢ Cudles de las siguientes opciones considera que son las fortalezas digitales
en el campo del marketing en su hotel?

16%

20%

®m Aumento de reservas directas a través de la web o redes

=~ Mayor alcance e interaccién con el publico objetivo

® Mejora en la reputacion digital (resefias positivas, calificaciones)
m Fidelizacion de clientes a través de contenido constante

® Incremento de visitas al sitio web del hotel

m Mayor reconocimiento de marca en el entorno local o nacional

Fuente: Elaboracidn propia, basado en datos de la encuesta
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En la siguiente seccién ntimero 10 (figura 12), los encuestados sefialaron las
estrategias que consideran necesarias para mejorar su posicionamiento digital. La accién
més mencionada fue la creacién de campafias publicitarias en redes sociales, con cinco
respuestas, evidenciando la relevancia que otorgan a este canal para atraer y retener
clientes. Le siguen la inversion en fotografia y video profesional con cuatro menciones,
asi como la mejora del sitio web del hotel y la creacion de un blog con contenido turistico
local, ambas con tres respuestas cada una, lo cual refleja el interés por optimizar tanto la
imagen visual como el contenido informativo que se ofrece al usuario. Por otro lado,
estrategias como el disefio de campafias promocionales para fechas especiales y la
planificacién de un calendario editorial fueron citadas por dos hoteles. Finalmente,
establecer alianzas con influencers o agencias y capacitar al personal en marketing digital
obtuvieron una sola mencion cada una, lo que sugiere que, si bien se reconocen como

ttiles, no todos los establecimientos las consideran prioritarias en el corto plazo.
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Figura 12: ;Cudles de las siguientes estrategias del marketing digital necesitaria
implementar para mejorar el posicionamiento digital en su hotel?

0%

19%

® Crear campaiias publicitarias en redes sociales

u Mejorar la pagina web del hotel

| [nvertir en fotografia y video protesional

® Establecer alianzas con influencers o agencias

m Capacitar al personal en marketing digital

@ Creacion de un blog con contenido turistico local para atraer visitas orgdnicas

® Planificacion de calendario editorial con publicaciones estratégicas y constantes

# Disefio de campaiias promocionales para fechas especiales o temporadas bajas

Fuente: Elaboracion propia, basado en datos de la encuesta

En la pregunta 11 (figura 13), se evalué el nivel de acuerdo respecto a la
posibilidad de llevar a cabo campafias conjuntas de marketing digital entre
establecimientos turisticos y entidades pablicas. La mayoria mostr6 estar completamente
de acuerdo, con ocho respuestas, mientras que una persona manifest6 estar de acuerdo en
general. Este consenso refleja una fuerte disposicién hacia la colaboracion
interinstitucional, considerada una estrategia fundamental para potenciar la promocién
turistica de Manta. Esto abre la puerta a la generacién de sinergias que aumenten la

visibilidad del destino y beneficien a todo el sector.
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Figura 13: ; Qué tan de acuerdo esta en que una camparia de marketing digital conjunta
entre establecimientos (uristicos y entidades piiblicas contribuiria al desarvollo del
turismo en Manta?

89%

® Totalmente de acuerdo ® Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia, basado en datos de la encuesta

En cuanto a la pregunta 12 (figura 14), se investigd cudles son los aspectos que
los turistas valoran mas al buscar un alojamiento en redes sociales o plataformas digitales.
Los resultados revelan que el precio y las promociones son los factores mas
determinantes, con nueve menciones, lo que indica una fuerte sensibilidad al costo por
parte de los potenciales clientes. A continuacion, los comentarios y calificaciones de otros
huéspedes obtuvieron cuatro menciones, destacando la importancia que tiene la
reputacion digital.

Otros elementos, como la facilidad para realizar reservas y una ubicacion
conveniente, recibieron tres menciones cada uno. Por altimo, caracteristicas como la
calidad de las fotografias, descripciones detalladas de los servicios, condiciones de
limpieza y seguridad, junto con otras opciones agrupadas, registraron entre una y dos
menciones, evidenciando que, aunque son tomadas en cuenta, tienen un peso menor en la

toma de decisiones de los usuarios.
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Figura 14: ;Cudles de los siguientes aspectos considera que mdas valoran los turistas al
buscar un establecimiento turistico en redes o platqformas digitales?

M Precio y promociones

m Comentarios y calificaciones de otros huéspedes

m Fotos de buena calidad

m Facilidad de reserva

 Descripcion detallada de los servicios ofrecidos (Wi-Fi, parqueo, desayuno, etc.)
® Ubicacion conveniente y bien sefialada en el mapa

® Condiciones de limpieza y medidas de seguridad actualizadas

@ Otras

Fuente: Elaboracion propia, basado en datos de la encuesta

Respecto al interrogante nimero 13 (figura 15), , que aborda la frecuencia con la
que los hoteles evaltian el impacto de sus campaiias digitales, se evidencia que la mayoria
realiza este seguimiento de forma mensual, con cuatro respuestas, seguida de una
evaluacion semanal por parte de tres establecimientos, lo que indica un interés constante
en monitorear sus estrategias, aunque con diferentes niveles de periodicidad.
Por otro lado, dos hoteles mencionaron que rara vez realizan este analisis, y no se
registraron respuestas para evaluaciones trimestrales o nulas, lo que refleja una conciencia
general sobre la importancia de medir los resultados en marketing digital, aunque existe

espacio para mejorar la regularidad de estas evaluaciones.
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Figura 15: ;Con cuél de las siguientes frecuencias su hotel evalta el impacto de

sus campafias digitales a través de estrategias de marketing digital?

# Semanalmente  ® Mensualmente ® Rara vez

Fuente: Elaboracion propia, basado en datos de la encuesta

Referente a la pregunta 14 (figura 16), que aborda cudles plataformas han
generado mayores resultados para los hoteles en términos de reservas o visibilidad,
Instagram se posiciona como la més efectiva con nueve respuestas, seguida de Facebook
con seis, lo cual reafirma la relevancia de las redes sociales visuales en la promocién
turfstica. A continuacién, tanto el sitio web propio como Booking recibieron tres
menciones, mostrando que los canales directos y los intermediarios contintian siendo
utiles. Por su parte, TripAdvisor fue sefialada por dos encuestados, mientras que Google
Maps, Airbnb y el email marketing no obtuvieron ninguna respuesta, lo que podria indicar
una baja percepcion de efectividad o un uso limitado de estas plataformas en los

establecimientos encuestados.

36



Figura 16: ;Cudles de las siguientes plataformas para hacer marketing digital ha
generado mayores resultados para su hotel en cuanto a reservas o visibilidad?

13%

m Facebook m Instagram ® Sitio web propio ® TripAdvisor ® Booking

Fuente: Elaboracion propia, basado en datos de la encuesta

En cuanto a los aportes que se obtuvieron en la pregunta 15 (;Qué sugerencias
aportaria usted para mejorar el uso del marketing digital en los establecimientos turisticos
de Manta?), se obtuvieron resultados desde la gerencia, podrian mejorar el uso del
marketing digital en los establecimientos turisticos de Manta, los participantes
coincidieron en la importancia de promover la sinceridad en los servicios y precios
ofrecidos como base para generar confianza en el cliente.

Asimismo, se destacé la necesidad urgente de potenciar la transformacion digital,
ya que se considera vital para el desarrollo del sector en una era cada vez mas tecnolégica.
Entre las sugerencias més frecuentes se mencionaron la implementacién de
capacitaciones continuas, la elaboracion de un plan de marketing digital bien estructurado
y la orientacion hacia nichos de mercado especificos.

También se sefialé como relevante la creacion de redes publicas que difundan
informacién turistica actualizada de Manta, asi como la asignacién de presupuestos

acordes a las nuevas exigencias del entorno digital.
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Como resultado, se propuso un mayor aprovechamiento de las redes sociales
mediante contenidos auténticos y visuales que resalten los atractivos de la ciudad como
sus playas y gastronomia, asi como la inversién en campafias publicitarias en Google para

mejorar el posicionamiento y la visibilidad frente a potenciales viajeros.

3.2 Discusion

Los resultados obtenidos reflejan que los hoteles de Manta si reconocen la
importancia del marketing digital, pero enfrentan barreras importantes para aplicarlo de
manera efectiva. Entre los principales desafios que enfrentan los hoteles para implementar
estrategias digitales se encuentran el presupuesto limitado y la falta de personal
capacitado (Montilla ef al., 2021), a pesar del interés que muestran en adoptar estas
herramientas. También se identifican debilidades como el desconocimiento de ciertas
plataformas digitales, la dificultad para medir los resultados y la falta de sitios web
actualizados.

En cuanto al tipo de contenido que genera mejores resultados, los hoteles priorizan
las promociones, los comentarios de huéspedes y los videos que muestran la experiencia
completa. Este enfoque, centrado en el precio, las opiniones reales y la prueba social,
refleja una estrategia alineada con lo que los turistas valoran al buscar alojamiento en
redes sociales: ofertas atractivas, opiniones confiables y facilidad para realizar reservas.

Respecto a las herramientas més utilizadas, las redes sociales, especialmente
Facebook e Instagram, son las predominantes. Aunque también se mencionan los sitios
web propios y plataformas como Booking y TripAdvisor, el uso de herramientas
analiticas es limitado, lo que sugiere una carencia en el seguimiento y analisis del impacto
de las campaiias.

En cuanto al publico objetivo, los hoteles se dirigen principalmente a adultos
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mayores, turistas culturales y gastrondmicos, dejando de lado segmentos como los
jovenes y mochileros, que representan una oportunidad poco explotada en el dmbito
digital. Asimismo, pocos establecimientos se consideran bien preparados digitalmente, lo
que subraya la necesidad de fortalecer la capacitacién continua. Entre las fortalezas que
los hoteles reconocen haber alcanzado con el marketing digital estan la fidelizacion de
clientes, mejor reputacion en linea y un mayor alcance en redes sociales. Esto confirma
que, cuando se aplican estrategias digitales de forma constante, los beneficios son reales.

En cuanto a las estrategias necesarias para mejorar su posicionamiento, se
mencionan campafias publicitarias, mejora del sitio web e inversion en contenido visual
profesional. Otras opciones como alianzas con influencers o redaccion de blogs turisticos
también aparecen, aunque con menor fuerza.

Un dato clave es que la mayorfa estd a favor de una campafia conjunta entre
hoteles y entidades publicas. Esto demuestra que el sector reconoce el valor de trabajar
de forma articulada para promover el destino Manta desde lo digital.

Sobre la frecuencia con que evalGian sus campafias digitales, hay una practica
mensual o semanal en algunos casos, pero también respuestas que indican falta de
seguimiento. Esto sugiere que aun falta profesionalizar la evaluacién de resultados. En la
pregunta abierta, se destacaron aportes como ofrecer capacitaciones, crear planes de
marketing digital, dirigir las estrategias a nichos especificos, sinceridad en precios, y
aprovechar mejor las redes con contenido auténtico sobre Manta. También se mencion6
la importancia de tener mds difusion turistica publica y presupuestos adaptados a la
realidad actual.

Por Gltimo, los hoteles en Manta estdn dando pasos hacia la digitalizacion, pero
requieren fortalecer capacidades, planificacion, medicién y coordinacién publico-

privada. El marketing digital ya no es una opcién, sino una necesidad para mantenerse
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vigentes en el mercado turistico actual.
CONCLUSIONES

La presente investigacion permitié evidenciar la importancia estratégica que tiene
el marketing digital en el desarrollo y posicionamiento de los establecimientos turisticos
en la ciudad de Manta. A través del analisis de datos obtenidos mediante encuestas a
representantes del sector hotelero, se identificaron tanto las principales debilidades como
las fortalezas digitales que enfrentan los negocios turisticos en su proceso de
transformacion digital.

Se observé que, aunque existe una disposicion general hacia el uso de
herramientas digitales, muchos establecimientos atin presentan limitaciones en cuanto a
personal capacitado, desconocimiento de herramientas adecuadas, escasa planificacion
estratégica y un uso poco estructurado de contenidos. A pesar de ello, se reconocen
avances importantes como el uso frecuente de redes sociales y la identificacién de
contenidos clave como promociones, fotografias y videos que generan mayor conexion
con los turistas.

Por otro lado, se destaca la necesidad de generar alianzas entre los actores del
sector y las entidades publicas, asi como la creacién de campafias conjuntas,
capacitaciones técnicas, generacion de contenidos auténticos y estrategias dirigidas a
nichos especificos. Estas acciones no solo optimizarian la visibilidad digital de los
establecimientos turisticos, sino que también aportarian significativamente a la
dinamizacién del turismo en Manta.

La investigacién sienta las bases para la implementacion de estrategias de
marketing digital mas integrales, sostenibles y adaptadas a las nuevas exigencias del
turista moderno. Estas propuestas, una vez aplicadas, podran mejorar la competitividad

de los establecimientos turisticos establecidos en Manta, promoviendo una oferta turistica
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mas sélida y atractiva.
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ANEXOS

ANEXO 1. Cuestionario aplicado a los representantes de las empresas hoteleras

participantes en el estudio.

Estrategias de marketing digital para el turismo en Manta

1. ;Cudles de las siguientes plataformas digitales utiliza actualmente su hotel para

promocionarse?

€]

(@]

o

o

o

Redes Sociales

Plataformas de Publicidad Digital

Plataformas de Email Marketing

Plataformas de resefias y mapas (reputacién online)
Plataformas de Reservas y Turismo

Plataformas de Ecommerce

Plataformas de disefio y edicién de contenido

2. ;Cudles de las siguientes estrategias de marketing ha implementado su hotel para
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promocionar sus servicios?

@]

Publicaciones en redes sociales

Publicidad pagada (Facebook Ads, Instagram Ads, Google Ads)
Email marketing

Optimizacién de su sitio web (SEO)

Anuncios pagados en Google u otros buscadores (SEM)
Colaboracion con influencers, bloggers o agencias

Marketing de contenidos

Programas de referidos

Remarketing

3. ;Cudles de los siguientes resultados ha observado en su hotel tras aplicar estrategias de

marketing digital?

(0]

o

Aumento de reservas directas

Mayor interaccion en redes sociales

Incremento de visitas a la web del hotel

Mejores calificaciones o comentarios en linea

Mejor conocimiento del perfil del cliente

Incremento en ingresos por ventas directas sin intermediarios
Mayor tasa de clientes recurrentes o fidelizados

Llegada de turistas internacionales o de otras regiones

4. ;Cuéles de los siguientes obsticulos enfrenta su hotel para aplicar estrategias de

marketing digital de forma efectiva?

O

Falta de personal capacitado en marketing digital

o Presupuesto limitado

45



o Dificultad para medir los resultados

o Desconocimiento sobre qué herramientas usar

o Sitio web desactualizado o inexistente

o No contar con un plan o estrategia definida

o Poca respuesta o interaccion del publico en redes sociales

o Fuerte dependencia de intermediarios

5. ;Cudles de los siguientes tipos de contenidos considera mdas efectivos para atraer

clientes a su hotel?
o Promociones y descuentos
o Fotografias de habitaciones, piscina, restaurante, etc.
o Resefias y testimonios de huéspedes
o Videos mostrando la experiencia completa
o Publicaciones sobre eventos o atractivos turisticos locales
o Ofertas especiales o descuentos limitados publicados online

o Publicaciones interactivas (encuestas, trivias, sorteos en redes)

6. ;Cuéles herramientas de marketing digital ha utilizado su hotel en los altimos seis

meses?
o Email marketing
o Google Ads

o SEO (posicionamiento en buscadores)
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Redes sociales con publicaciones constantes
Publicidad digital

Resefias y presencia online

Analisis y métricas

Ecommerce y reservas

7. ;Cuéles de los siguientes tipos de turistas esta adaptado el contenido que publica en

sus medios sociales?

(@)

Turistas jovenes o mochileros

Turistas adultos mayores

Turistas culturales o patrimoniales

Turistas de negocios o eventos

Turistas de compras o experiencias urbanas
Turistas gastronémicos

Turistas nacionales

Turistas internacionales

8. (A cual de las siguientes opciones corresponde el nivel de preparacion que su hotel

tiene en relacién al uso de estrategias de marketing digital?

o

Muy preparado y actualizado

o Medianamente preparado
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o Neutral
o Poco preparado

o Nada preparado

9. ;Cuéles de las siguientes opciones considera que son las fortalezas digitales en el
campo del marketing en su hotel?

o Aumento de reservas directas a través de la web o redes

o Mayor alcance e interaccion con el pablico objetivo

o Reduccion de la dependencia de plataformas como Booking o Expedia

o Mejora en la reputacion digital (resefias positivas, calificaciones)

o Fidelizacion de clientes a través de contenido constante

o Incremento de visitas al sitio web del hotel

o Mayor reconocimiento de marca en el entorno local o nacional
10. ;Cudles de las siguientes estrategias del marketing digital necesitarfa implementar
para mejorar el posicionamiento digital en su hotel?

o Crear campaifias publicitarias en redes sociales

o Mejorar la pagina web del hotel

o Invertir en fotografia y video profesional
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Establecer alianzas con influencers o agencias

Capacitar al personal en marketing digital

Creacidn de un blog con contenido turistico local para atraer visitas orgdnicas
Planificacion de calendario editorial con publicaciones estratégicas y constantes

Disefio de campafias promocionales para fechas especiales o temporadas bajas

11. ;Qué tan de acuerdo estd en que una campafia de marketing digital conjunta entre

establecimientos turisticos y entidades publicas contribuiria al desarrollo del turismo en

Manta?

o

Totalmente de acuerdo
Acuerdo

Neutral

Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

12. ;Cudles de los siguientes aspectos considera que mds valoran los turistas al buscar un

establecimiento turistico en redes o plataformas digitales?

O

o

Precio y promociones

Comentarios y calificaciones de otros huéspedes

o Fotos de buena calidad

o Facilidad de reserva
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o Aptitud del establecimiento para tipos de turistas especificos

o Descripcion detallada de los servicios ofrecidos (Wi-Fi, parqueo, desayuno, etc.)

o Ubicacion conveniente y bien sefialada en el mapa

o Condiciones de limpieza y medidas de seguridad actualizadas
13. ;Con cudl de las siguientes frecuencias su hotel evaltia el impacto de sus campafias
digitales a través de estrategias de marketing digital? *

o Semanalmente

o Mensualmente

o Trimestralmente

o Raravez

o Nunca

14. ;Cudles de las siguientes plataformas para hacer marketing digital ha generado
mayores resultados para su hotel en cuanto a reservas o visibilidad? *

o Facebook

o Instagram

o Sitio web propio

o Google Maps

o TripAdvisor

o Booking

o Airbnb

o Email marketing
15. ;Qué sugerencias aportaria usted para mejorar el uso del marketing digital en los

establecimientos turisticos de Manta?

50



