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PREFACIO

La realizacion del presente libro tiene como objetivo disefiar un sistema
de marketing digital para impulsar el desarrollo turistico. El enfoque
de la investigacion es cualitativo y cuantitativo, investigaciones de
campo y bibliografica de tipo exploratoria, descriptiva y correlacional.
Los instrumentos de recoleccidon de datos son: entrevista, encuestas y
observacion. Para la tabulacion se utilizo el software Excel y “R”. Se
obtuvo que el 73% de los encuestados tienen instruccion superior, el
73% realizan turismo, el 75% conocen los atractivos de su provincia, el
55% no conocen los atractivos turisticos, el 75% no conocen los medios
digitales por los que se oferta el turismo, les gustaria informarse de
un destino turistico a través de redes sociales, email y buscadores, el
medio de comunicacion digital con mayor trafico es Facebook. Con
los criterios de medicion se disefio un sistema de marketing digital y se
compar6 se efectividad con respecto al actual manejo comunicativo.
Se concluy6d que al establecer estrategias acordes a la necesidad del
mercado, permite que mas personas visiten los atractivos y hagan
uso de los servicios, generando desarrollo socioeconémico y turismo
sostenible. Se recomienda que la Unidad de Turismo contemple la

mejora de servicios objetivo sea las comunidades



PREFACE

The realization of this book aims to design a digital marketing system
to boost tourism development. The focus of the research is qualitative
and quantitative, field and bibliographic research of an exploratory,
descriptive and correlational type. The data collection instruments are:
interview, surveys and observation. The Excel and “R” software were
used for the tabulation. It was obtained that 73% of the respondents
have higher education, 73% do tourism, 75% know the attractions of
their province, 55% do not know the tourist attractions, 75% do not
know the digital means by which they Tourism offer, they would like
to inform themselves of a tourist destination through social networks,
email and search engines, the means of digital communication with
the highest traffic is Facebook. With the measurement criteria, a digital
marketing system was designed and effectiveness was compared with
respect to the current communication management. It was concluded
that by establishing strategies according to the need of the market, it
allows more people to visit the attractions and make use of the services,
generating socio-economic development and sustainable tourism. It is
recommended that the Tourism Unit contemplate the improvement of

objective services be the communities.
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FUNDAMENTACION
TEORICA

Capitulo 1



FUNDAMENTACION TEORICA

Turismo comunitario como politica publica

Hace mas de dos décadas en el Ecuador, al igual que en otros paises
de la region, se desarrolla un nuevo modelo de gestion del turismo a la
que se ha denominado Turismo Comunitario, que segun el (Reglamento
para los sitios turisticos Comunitarios, 2010, p.1) es “un modelo de
gestion en el que la comunidad local aprovecha el patrimonio natural
y/o cultural de la region en la que se asienta para desarrollar y ofrecer un
servicio turistico caracterizado por la activa participacion comunitaria
en la planificacion y ejecucion de acciones conducentes a potenciar el
desarrollo sostenible de la poblacion mediante la reinversion de los

beneficios derivados de la actividad turistica”.

Es necesario relevar que con el establecimiento de un sistema
econdémico social, solidario y sostenible, el fomento de la actividad
turistica comunitaria en el Ecuador, se convierte en un eje importante
para canalizar acciones y recursos a favor del sector comunitario, tal

como lo menciona el Plan Nacional del Buen Vivir.

El quinto eje del Plan disefiado por SENPLADES lo constituye
el impulso al turismo de naturaleza y especialmente comunitario,
el cual se presenta también como una actividad alternativa que
permite aprovechar el valor paisajistico de la naturaleza, generando
oportunidades educativas, ludicas, ademas de trabajo y redistribucion

de la riqueza.



Bases teoricas

Marketing
Segun (Kotler; Armstrong, 2001, p. 2) es “proceso social y gerencial
por el que el individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean

creando e intercambiando productos y valor con otros”.

Sistema de Gestion de Marketing
Es un conjunto de etapas en un proceso continuo, que permite trabajar

ordenadamente una idea hasta lograr mejoras y su continuidad.

Las cuatro etapas del sistema de gestion son:
1. Etapa de Ideacion
2. Etapa de Planeacion
3. Etapa de Implementacion

4. Etapa de Control

Marketing Mix

El objetivo de aplicar la mezcla de Mercadotecnia es realizar un
analisis integral del objeto de estudio y poder determinar una estrategia
especifica para poder posicionar al pais mediante un Sistema de

Gestion de Marketing Digital como un referente turistico.



Figura 1. Elementos del Marketing Mix
Fuente: (Chaffey & Chadwick, 2014, pags. 264-300)

* Producto o Servicio
Satisface a la necesitad o el deseo en las personas el cual es ofertado
en el mercado. Enfocado en reportar los beneficios, emociones o

experiencias que proporciona.

* Precio
Establece el valor monetario a pagar por adquirir o usar un bien o
servicio, siendo una variable inica que genera ingresos econdomicos

para el sector.



* Plaza

Son los canales de distribucion a ser utilizados son hibridos
(colaboradores, agentes de cambio cultural y socios creativos) para que
el bien o servicio lleguen al consumidor; relacionando la produccion

con el consumo.

* Promocion

Analiza los esfuerzos que se realiza para posicionar al pais en la mente
del consumidor dando a conocer todos los atractivos turisticos que
posee, mediante el Marketing Digital y las herramientas empleadas
como: SEO, Emailing, Redes Sociales, Fotografias y Videos 360°,
entre otras. (Chaffey & Chadwick, 2014, pp. 264-300).

Web 3.0

Segun (Chaffey & Chadwick, 2014, p. 34) es la “Web de ultima
generacion que incorpora conectividad de alta velocidad, complejas
interacciones entre comunidades, y una web inteligente o semantica
donde las aplicaciones automatizadas pueden acceder a los datos de
diferentes seervicios en linea para ayudar a los usuarios a realizar

tareas complejas de seleccion de proveedores”.

De la actividad en la red se deja un importante rastro con la busqueda
de contenido a través de palabras clave y mientras mas visitas se
realicen a un sitio la web se va personalizando las preferencias y
gustos de los usuarios mediante un flujo de informacion, contenidos y

publicidad.



1.0 [ Reclinado JI 2.0] Avanzado B [ 3.0 | Salto |

Entretenimiento Publicaciones Creacion
Descarga de Archivos Subir Archivos Inmersion en la Web

Figura 2. Evolucion de la Web

Elaborado por: los autores

Marketing Digital

La influencia de los medios digitales como agentes informativos es
latente, tanto como que diariamente entregan una pauta de observacion
de los lugares que se desea visitar. El ciberespacio a través de sus
multiples canales combina informacién, opiniéon y entretenimiento
al convertirse en una vitrina para conocer previamente el sitio de los

diversos atractivos.

Elementos del Marketing Digital
Dentro de los elementos del Marketing Digital se sefala la planeacion,

contenido y medicion.



Andlisis de la
situacion,

CHElEENTENGIGEES » Planeacion
objetivos y plan de
accion

Promocion mediante
mensajes relevantes
que logren la
atencién del usuario

* Contenido

Control del impacto
generado por los

contenidos « Medicioén

publicados mediante
las herramientas de
andlisis

Figura 3. Elementos del Marketing Digital
Elaborado por: los autores

Estrategias del Marketing Digital
Dentro de las estrategias del Marketing Digital se sefialan cinco

componentes integradores, se detallan a continuacion:

Figura 4. Estrategias Digitales
Elaborado por: los autores



Redes sociales

Para (Crespo Agustin, 2016, p. 126) es una “estructura que esta
compuesta por una serie de personas que se relacionan entre si por
algin motivo”, (tal como la amistad, parentesco familiar, relacion

profesional, etcétera).

En la siguiente tabla se muestra las principales redes sociales con sus

respectivas caracteristicas.
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SEM
Es la posibilidad de crear camparias de anuncios por clic en internet
a través de los buscadores mas comunes. Como Yahoo!, Google, entre

otros.

Emailing

Para (Crespo Agustin, 2016, pag. 42) es “servicio informatico que
utiliza internet para el envio y la recepciéon de mensajes escritos,
mas o menos largos, que puede enviar tanto texto como otro tipo de

documentos electronicos adjuntos”.

Mobile Marketing
Actividad dedicada al disefio, implantacién y ejecucion de acciones de

marketing realizadas a través de dispositivos moviles.

E-comerce
Consiste en la distribucion, venta, compra, marketing y suministro de

informacion de productos o servicios a través de Internet.

Métricas del Marketing Digital

Se denomina Analitica Web a la medicion y anélisis de datos relativos
al trafico de una pagina web, para conocer la experiencia de navegacion
de los usuarios y analizar el comportamiento de quien accede. La
finalidad es gestionar la rentabilidad de las diferentes actividades de
marketing digital y conocer los contenidos de la pagina que resulten

mas populares o aquellos que hacen que la gente salga de la pagina.

Segin (Dominguez Doncel & Mufioz Vera, 2010, pp. 214-218) las



principales métricas de un sitio web son:

a.

Indice de respuesta. (Click Through Rate CTR). Es la métrica
central de las campafias de marketing en Internet. Es el resultado
de dividir el nimero de usuarios que pincharon un anuncio, sobre
el total de veces que se ha visto la pagina web que lo contiene,

expresado en términos porcentuales.

Numero de Clics (Numero de visitas)

CTR = -
Impresiones

Tasa de Rebote. Mide la calidad de la visita que representa el
porcentaje de visitas que no van mas alla de la primera pagina del
sitio web (rebotes) del total de visitas recibidas.

Numero de Visitas que no pasan de la primera pagina

CTR = Numero Total de Visitas

Ratio de usuarios nuevos. Depende de la estrategia de marketing.
Si se focaliza ésta en la adquisicion de nuevos visitantes, este
porcentaje deberd ser mayor. Por el contrario, si la estrategia es
fidelizar y retener, el porcentaje de usuarios recurrentes debe ser

mayor.

Nuevos Visitantes

% Nuevos Visitantes = Total de Visitantes

Volumen de visitantes comprometidos. Indica el porcentaje
total de paginas vistas con una permanencia alta, contribuye a

determinar si las campafias realizadas para dar a conocer el sitio



ccv =

estan colocadas en lugares adecuados y si la creatividad de la

campana es adecuada.

No.de paginas vistas por visita > Tiempo minimo establecido
No.de paginas vistas = %

Las principales métricas que utiliza para dar seguimiento a los sitios

en linea son:|

a.

c.

Sesiones: es el periodo durante el cual un usuario interactia con
su sitio web, aplicacion, etc. Todos los datos de uso (visitas a una
pantalla, eventos, comercio electronico, etc.) estan asociados a

una sesion.

Usuarios: son los que han abierto al menos una sesion en el
periodo seleccionado, incluidos tanto los usuarios nuevos como
los recurrentes.

Numero de visitas a paginas: nimero total de paginas vistas;
las visitas repetidas a una misma pagina también se contabilizan.
Paginas / Sesion: es el promedio de paginas que se ven en cada
sesion; las visitas repetidas a una misma pagina también se
contabilizan.

Duracion media de la sesion: indica la duracion media de una
sesion.

Porcentaje de Rebote: es el porcentaje de visitas a una sola

pagina, es decir, visitas en las que el usuario ha abandonado su

sitio en la pagina de entrada sin interactuar con ella.



g. Porcentaje de nuevas sesiones: porcentaje estimado de visitas

realizadas por primera vez

Canales de Marketing Digital

Se utiliza para conocer la contribucion de la estrategia de
posicionamiento SEO mediante el volumen de visitas que se recibe
gracias a las busquedas organicas o de referencia asi como, si la

estrategia en redes sociales estd funcionando y atrayendo publico.
Los canales principales se detallan a continuacion:

* Busqueda organica: son las visitas que acceden a través de los
buscadores. (Google, Yahoo, Bing, entre otros).

* Trafico directo: son las visitas que llegan al introducir la URL
en el navegador.

* Social: es el trafico en la web a través de las redes sociales.

* Trafico referido: las visitas que se reciben gracias a los medios

que estan enlazando el contenido.

Modelo de las 4F

Las personas que acceden a Internet ya no solo leen contenidos sino
que también editan, comentan y comparten de forma libre. Entre ellos
se crean comunidades de interés utilizando las herramientas sociales.
Es por eso que existe un paso significativo del marketing convencional
al marketing digital. Las 4P (Producto, Precio, Plaza y Promocion) se

traducen en 4F (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion).



Flujo: es aquel estado mental en el que entra un usuario cuando se
sumerge en la Web y que le ofrece una experiencia interactiva y valor

anadido; aqui la informacion se distribuye de modo multidireccional.

Funcionalidad: se refiere a una navegacion clara y util para el usuario.

Con amplia funcionalidad y sencillez.

Feedback: es cuando la relacion se ha comenzado a construir, las
respuestas y los resultados del impacto son totalmente medibles y

sobre todo en tiempo real.

Fidelizacion: se logra con creacion de comunidades de usuarios
que aportan contenidos de manera que se establecen didlogos
personalizados. Una vez que se ha mantenido una conversacion con
el cliente, serd mas propenso a ser fiel por el mero hecho de haber

demostrado interés por sus necesidades.

4C del Marketing

Con la aparicion de marketing 2.0 las 4 “P” del marketing mix han
sido desplazadas por las 4 “C” que son contexto, conectividad,
contenido y comunidad. Ya que los usuarios generan gran cantidad
de contenido que tiene un contexto determinado que provoca tener
buenas conexiones con la sociedad las cuales son conocidas como

comunidades.



Figura 5. 4C del Marketing

Elaborado por: los autores

Turismo

Segun (Kotler, Garcia, Flores, Bowen, & Makenses , 2011, p.p.
655) Estancia de una o mas noches fuera del lugar de residencia por
vacaciones, visitas a amigos o familiares, congresos o cualquier otro

motivo, excepto la formacion o un empleo semi-permanente.

El concepto de Turismo 2.0 posibilita que destinos, empresas y
turistas cambien la forma de comunicar y de percibir la informacion.
Laweb 2.0, sus herramientas y el comportamiento de los usuarios estan

influyendo cada vez més en la actividad turistica de manera digital.



Tipos de turismo
Los cambios producidos en la sociedad actual han modificado los

ambitos, gustos, tendencias y caracteristicas de los consumidores,

abriéndose asi un gran abanico de tipologia de turismo.

Figura 6. Tipos de Turismo

Elaborado por: los autores

Turismo 3.0

El turismo 3.0 (colaborativo) ha dado un gran salto basandose en la
cultura de interaccion, toma de decisiones a partir de otras opiniones,
puede reservar su estancia, transporte, compartir experiencias desde

que empieza el viaje hasta que lo termina (Sotelo, 2015).



Turismo en Ecuador

Ecuador es un pais con inigualable riqueza natural y cultural. La
diversidad de sus cuatro regiones ha dado lugar a miles de especies
de flora y fauna donde estd concentrada la mayor biodiversidad del

planeta por km?.

Con las actuales politicas gubernamentales se han empleado estrategias
para atraer a visitantes y promover el turismo local y parte de ello
es utilizar los medios digitales para comunicar como herramienta
persuasiva al publico objetivo sobre los atractivos turisticos del pais.

Acorde al Boletin de Estadisticas Turisticas del (Ministerio De
Turismo, 2010-2014, pp. 10-127), en las siguientes tablas se puede
visualizar los datos resumidos del turismo receptivo, emisor e interno

del Pais.

El turismo receptor es el que engloba las actividades realizadas por un
turista no residente en el pais de llegada; en el 2014 se registré 1 133
millones de personas que entraron al Ecuador, quedando ingresos por
1 245 billones de dolares. Fueron 1 694 577 personas no residentes
que ingresaron y de este el 47,4% pertenecié a la PEA. El rango de
edad que mas llegd al pais fue entre 40 a 59 anos y el 57,2% fueron

hombres.



Tabla 2. Turismo Receptor de Ecuador (2014)

Ingresos Entradas
por Turismo de No PEA 20-39 1 40-59 Hombres | Mujeres

A A internacional | afios afios
Internacional | residentes

1133 millones | 1245 billones | 1694577

de personas de dolares | personas

Llegadas
Internacionales

47.4% |43.1%| 32.1% | 57.2% | 42.8%

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2010-2014, p. 16)

Elaborado por: los autores

El turismo emisor son las actividades realizadas por un turista, dentro
o fuera del pais de residencia. Se registrd a 1 278 336 personas que
salieron de estos el 50,1% fueron hombres y el rango de edad de 40-59
afios. 31 52.6% del total pertenecio a la PEA.

Tabla 3. Turismo Emisor de Ecuador (2014)

i
Sa “!as PEA Nacional | 20-39 afios | 40-59 afios | Hombres | Mujeres

Internacionales

1278336 personas 52.6% 41.1% 32.1% 50.1% 49.9%

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2010-2014. p.16)
Elaborado por: los autores
El turismo interno son las actividades que realiza un turista
ecuatoriano dentro del mismo pais. Se registré 3691 955 personas
que se transportaron via aérea, 1 767 230 personas que visitaron las
areas naturales de la Isla Santay, Machalilla, Galdpagos, Cotopaxi y

Cotacachi-Cayapas. El incremento respecto al 2013 es 22,2%.



Tabla 4. Turismo Interno de Ecuador (2014)

Transporte Demanda Ruta Areas Naturales VlSl’taS . .Ilfcreme'nto
via aérea Quito-Guayaquil-Quito mas Visitadas D VELEDR L
yaq Naturales Naturales

Isla Santay
Machalilla

3691955 44.9% Galépagos 1767230 22.2%

Cotopaxi personas
Cotacachi-Cayapas

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2010-2014. p. 16)
Elaborado por: los autores

Con las cifras anteriores y bajo las nuevas estrategias promocionales
orientadas a potenciar el turismo se puede visualizar que los indices
son favorables para el sector, el ingreso de divisas por concepto de
turismo registrado en la Balanza de Pagos asciende a 1.487.2 millones
de dolares durante el ano 2014, valor que representa como el tercer
rubro de aporte en ingresos con un saldo positivo de 466.8 millones

de dolares.

Tabla 5. Indicadores econdmicos (2014)

Sy Contribucién
Participacién del . aa q
Consumo | Consumo . El ingreso Recaudaciéon de Agencias
Ingreso de . L. consumo turistico . . . .
e turistico | turistico . por consumo | Tributaria por de Viajes,
Divisas por . emisor sobre . L .
Turismo receptor emisor la importacién turistico activ Org: es
del PIB del PIB p .. receptor turisticas de Excursiones y
de servicios , .
Guias Turisticos
1487.2
. USD
millones 1.5% 1.0% 28.7% 5.6% USD 19.321.138
, 150.547.760
de dolares

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2010-2014. p.16)

Elaborado por: los autores




Sostenibilidad
Es un tema contemporaneo que busca la responsabilidad colectiva
para hacer frente a los desafios que vive la humanidad, apostando por

la cooperacion y la defensa del interés general.

En el segundo Foro Latinoamericano de Desarrollo Sostenible,
desarrollado en Rosario, Argentina en el 2013; sefialan cuatro variables
en las que se dimensiona la sostenibilidad que son: Socio-Cultural,
Econoémica, Politica y Ambiental. En el proyecto de investigacion el
desarrollo sostenible se da en el campo Socio-Cultural, por lo que se
busca desarrollar el turismo en el pais y en los sectores con priorizacion

es las comunidades implicadas y aledanas a los atractivos turisticos.

Figura 7. Dimensiones de la Sostenibilidad

Fuente: II Foro Latinoamericano de Desarrollo Sostenible



Demanda turistica

Es el conjunto de atributos, valores, servicios y productos que
los turistas perciben para satisfacer determinadas necesidades de
esparcimiento en el contexto de un conjunto de espacios geograficos
y lugares donde se realizan las diversas actividades, mediante un libre

juego de oferta y demanda.

Dentro de la demanda existen varios tipos como: demanda efectiva

o real, demanda no efectiva (Potencial y Diferida) y la No demanda.

Oferta turistica
Es el conjunto de productos y servicios turisticos puestos a disposicion
del visitante en un destino determinado, para su disfrute y consumo.

Existen dos tipos de ofertas: elastica e inelastica.

Marco conceptual

Comunicacion externa

Segtin (LOPEZ, PILAR, 2010, p. 1) son “actividades generadoras
de mensajes dirigidos a crear, mantener o mejorar la relacion con los
diferentes publicos objetivo del negocio, asi como a proyectar una
imagen favorable de la compaifiia o promover actividades, productos

y servicios”.

Desarrollo comunitario
Es la mejora social y econdémica de un grupo de personas que
comparten la misma zona geogréfica, ya sean asociaciones, familias,

recintos, comunidades, entre otros.



Deseo

Segtn (Santesmases, 2012, p. 47) “es la forma en la que se expresa la
voluntad de satisfacer una necesidad, de acuerdo con las caracteristicas
personales del individuo, los factores culturales, sociales y ambientales,

y los estimulos del marketing”.

Enfoque de Marketing Social

(Kotler, Garcia, Flores, Bowen, & Makenses , 2011, p. 23) sostienen
que la empresa debe determinar las necesidades, deseos e intereses de
los mercados objetivo, y ofrecer las satisfacciones deseadas de manera
mas eficaz y eficiente que los competidores, de tal forma que mantenga

o mejore el bienestar de los consumidores y de la sociedad.

Fan
Es una persona que siente gusto y entusiasmo por algo. Se refiere
cuando se convierte en seguidor o admirador de alguien, de un grupo,

de una obra, entre otros.

Lineas de producto
Segtn el (Ministerio de Turismo, 2008, p. 102) Se define a la amplitud

de gama de motivaciones del turista.

Marketing 3.0

Desde el punto de vista del marketing, mediante el uso de los medios
digitales se abre un amplio abanico de posibilidades para poder
promocionar un destino turistico, en el cual comunidad, empresa y
turista pueden comunicarse de una manera interactiva, permitiendo

localizar segmentos de mercado, generar didlogo con los turistas,



testear productos e imagen, conocer el perfil del turista real y potencial
y acortar canales de comercializacion (KOTTLER, KARTAJAYA,
2012, pp. 19-20).

Marketing de Contenido

Seglin (Chaffey & Chadwick, 2014, p. 44) “administracion de texto,
medios enriquecidos y contenido de audio y video cuya finalidad es
atraer clientes y prospectos para satisfacer objetivos empresariales
publicados en medios impresos y digitales, incluyendo plataformas
web y moéviles que se redisefian y sindican para distintas formas de
presencia web, como sitios editores, blogs, redes sociales y sitios de
comparacion”.

Marketing de Permiso

Segin (Chaffey & Chadwick, 2014, p. 44) “los clientes aceptan
participar en las actividades de marketing de una organizacion, por lo

general como resultado de un incentivo™.

Marketing Interno

Segun (Kotler, Garcia, Flores, Bowen, & Makenses, 2011, p. 338)
forma y motiva eficazmente a los empleados que estan en contacto
con el cliente y a todo el personal de apoyo con el fin de trabajar como

un equipo y proporcionar satisfaccion al cliente.

Marketing Turistico

Las dos principales actividades comprenden las actividades de viajes y
hosteleria los cuales son dependientes. (Kotler, Garcia, Flores, Bowen,
& Makenses, 2011, p. 11).



El marketing e internet han evolucionado de la mano en la ultima
década. Es tal el grado de aplicacion que el marketing ha encontrado
en Internet, que algunos autores haciendo un simil con las 4 P’s,
han identificado las 4 F’s del marketing online siendo estas flujo,

funcionalidad, feedback, fidelizacion.

Marketing Viral

Para (Crespo Agustin, 2016, p. 117) se basan en facilidad de replicar
cualquier contenido presente en Internet, que mediante un efecto
boca a boca logra una expansion rapida entre las redes sociales de
los individuos, de esta forma, para la difusion viral de los mensajes
comerciales juegan un papel muy importante las redes sociales
virtuales, ya que gracias a ellas puede compartirse mensajes de forma

rapida a gran cantidad de personas.

Necesidad
Para (Santesmases Miguel, 2012, p. 47) es “una sensacion de carencia
de lago, un estado fisioldgico o psicologico, que es comun a todos los

seres humanos, con independencia de los factores étnicos y culturales”.

Plan de Marketing Digital
Entender el mundo virtual como un elemento donde se puede actuar,
planificandolo y desarrollandolo de forma conjunta dentro del plan de

marketing general de la empresa, como un elemento dinamizador.

Se compone de cuatro fases: analisis de mercado; establecer objetivos

y disefio de estrategias; ejecucion de acciones a realizar medicion de



resultados; y analisis y propuestas correctivas. (Crespo Agustin, 2016,
p. 148).

Productos y servicios turisticos
Es lo que cubre la experiencia de viaje desde que sale de su lugar de

residencia habitual hasta que regresa a ¢él.

Recursos naturales

Se dice que “Son aquellos bienes que pueden obtenerse de la naturaleza
sin mediar la intervencion de la mano del hombre. Estos tienen una
influencia positiva en la economia al ayudar a su desarrollo y satisfacer

necesidades de la poblacion”.

Seguidor
Persona que admira y se fascina por los contenidos compartidos en
una determinada red social y genera comentarios, reproducciones y

demas.

Socio economia
Es la busqueda de desarrollo econdmico y social paralelamente en una

poblacion.
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SITUACION PROBLEMATICA

El marketing ha evolucionado de manera significativa convirtiéndose
en una disciplina clave en la gestion empresarial; en el cual las redes
sociales y el comercio electronico, tienen gran potencial dentro de la
administracion, la cual se integra dentro de la estrategia de marketing

global las cuales deben apoyar a los objetivos generales.

El Ecuador tiene gran potencial de recursos naturales y variedad de
especies que recientemente gracias a los esfuerzos publicitarios del
gobierno de turno se ha lanzado una campafia a nivel internacional,

para captar turistas y asi generar desarrollo para el pais.

El Ecuador cuenta con importantes puntos turisticos naturales y
culturales conformados por cascadas, paisajes ricos en fauna y flora,
rios, pozas, esteros y molienda, en los cuales se puede practicar
deportes de aventura como: trekking, senderismo, ciclismo de
montafia y canyoning; los cuales no se han desarrollado turisticamente
por diversos factores como por ejemplo: falta de informacion,
accesibilidad, infraestructura, transporte y promocion, y es por esa
razén que muchas personas prefieren visitar otros paises, sin conocer
que dentro de su pais hay lugares extraordinarios y maravillosos los

cuales se pueden visitar y disfrutar en familia.

El disefio de un sistema de marketing digital aporta en el desarrollo
turistico del pais; de manera que se capte turistas y se pueda interactuar

en los medios sociales, se fidelice a los turistas actuales y sea sostenible



ya que de esto depende la poblacion local y los turistas.

Al publicitar los atractivos turisticos de pais a través de los medios
digitales se buscara generar confianza que es la principal funcion del
mercadeo, para dar a conocer al piblico objetivo el potencial turistico
que posee el sector y el desarrollo que generara a las comunidades

implicadas en el servicio.

También se mejorard la socio economia de las comunidades del
canton mediante la dinamizacion de la economia entre un cliente y
la adquisicién de un bien o servicio como: alimentacidn, transporte,

adquisicion de productos de la zona y compra de souvenirs.
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METODOS, TECNICAS Y HERRAMIENTAS
UTILIZADAS

Tipo y disefio de la investigacion

Para la investigacion de esta obra se ha escogido y procedido a
impulsar los atractivos turisticos del canton Caluma perteneciente a
la provincia de Bolivar-Ecuador, por medio de una promocion en los
medios digitales de los habitantes de Guaranda, mediante el cual se
aplicara simultineamente un enfoque cualitativo y cuantitativo por
cuanto en la primera se realizard utilizando informacion recolectada
y solicitada a la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de
Guaranda y al Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del
Canton Caluma los mismos que han contestado las preguntas realizadas
en las encuestas y en la entrevista, respectivamente. En tanto en la
segunda se ha utilizado porque esa misma informacion recolectada ha

sido sometida a un analisis estadistico.
Fuentes de investigacion

Investigacion de campo

La modalidad a utilizarse en el presente trabajo en su mayoria es la
investigacion de campo, ya que es una fuente primaria, también se
ha utilizado al recurso humano como herramienta para realizar la
ejecucion, esta informacion se ha recolectado y registrado. Las técnicas

que se ha utilizado son la encuesta y entrevista.



Investigacion bibliografica

Para el presente trabajo se ha utilizado informaciéon bibliogréfica,
que es una fuente secundaria que a medida se aplic6 mediante el uso
de libros de Marketing Digital, y de la misma manera libros sobre
Turismo, también se ha utilizado revistas, articulos cientificos, tesis,

proyectos relacionados al tema investigado y el internet.
Tipos de investigacion

Investigacion exploratoria

Es una investigacion exploratoria, porque no se ha realizado ningin
trabajo similar anteriormente, es decir este método se realizd
por primera vez en el Cantoén, un trabajo donde se encontré datos
relevantes que mencionan informacion exacta y de alta credibilidad de

los destinos turisticos de la zona.

Investigacion descriptiva

Se aplico estudios descriptivos, recopilando datos sobre el Marketing
Digital como herramienta para disefiar un Sistema de Gestion para el
Desarrollo Turistico del Cantén Caluma. Este tipo de estudio, analiza
y describe la realidad presente en relacion a hechos, circunstancias,
personas, entre otras, y comprende: descripcion, registros, analisis e

interpretacion.

Investigacion correlacional
Esta investigacion estd orientada a medir el impacto que tiene la
captacion de nuevos turistas, de la misma manera se tendrd en cuenta

las estrategias hacia el publico objetivo donde se ha fidelizado.



Instrumentos de recoleccion de datos

En la presente investigacion se ha utilizado los siguientes instrumentos
para larecoleccion de datos, siendo la entrevista que se ha realizado a la
maxima autoridad del Cantén Caluma y la encuesta que se ha realizado
a una muestra del publico objetivo, la misma que fue sometida a un

proceso de codificacion, tabulacion y analisis estadistico.

Alcance de la investigacion

Se aplico estudios descriptivos, recopilando datos sobre el marketing
digital como herramienta para disefiar estudiar el desarrollo turistico
del canton Caluma, Provincia Bolivar. Este tipo de estudio, analiza
o describe la realidad presente en relacion a hechos, circunstancias,
personas, entre otras, y comprende: descripcion, registros, analisis e

interpretacion.

Se considero este tipo de estudio con la finalidad que los datos
recolectados contribuyan eficazmente al conocimiento de la tematica
de estudio, los datos encontrados estan sujetos al analisis expresado

tanto en términos cualitativos y cuantitativos.

Los hallazgos en la presente investigacion, se consideran concluyentes
en su naturaleza y por ello se utilizan como datos para la toma de

decisiones, basados en la determinacion y seleccion de la propuesta.

Poblacion de estudio
Se ha tomado en cuenta la Poblacion Economicamente Activa (PEA)

de la ciudad de Guaranda, provincia Bolivar, que son personas mayores

— A4 —



de 18 afios que trabajaron al menos 1 hora en la semana de referencia o
aunque no trabajaron, tuvieron trabajo (empleados); y personas que no
tenian empleo pero estaban disponibles para trabajar y buscan empleo

(desempleados). (INEC, 2016).

Se selecciono la Ciudad de Guaranda, ya que es el centro politico—
Administrativo de la provincia y alberga organismos financieros,
culturales y educativos, como la Universidad Estatal de Bolivar que
es una de las fuentes mayoritarias que dinamiza la economia y por
georreferenciacion esta a 2 horas de distancia. Es el tinico canton que
tiene mayor numero de habitantes 91 877 con respecto a los demads

cantones y mejores ingresos econdmicos a nivel provincial.

En el estudio realizado por la Escuela de Gestion Empresarial de la
Universidad Estatal de Bolivar sefiala que el turista guarandefio esta
entre los 18 y 25 afios de edad, son personas que les gusta disfrutar de
la naturaleza, diversion y relajamiento. Tienen educacion universitaria
y estan dispuestos a pasar un fin de semana, con disponibilidad de
gasto de $50,00. Normalmente viajan entre 3 o 4 personas en carro
propio y llegan a las fincas de familias o amigos. Prefieren los rios,
piscinas y cascadas. Aprecian la buena comida, el clima y las mujeres
bonitas. En cuanto a la gastronomia la menestra con carne asada,
fritada y encebollado son los deleites del paladar con mayor consumo.
El 70% son hombres.



Seleccion de la muestra
Para identificar la muestra se aplicé encuestas a la Poblacion
Econdémicamente Activa (PEA) del canton Guaranda y entrevistas a

expertos implicados en la presente investigacion.

Técnicas de recoleccion de datos primarios y secundarios
Para la realizacion de la presente investigacion se ha utilizado las

siguientes técnicas e instrumentos de investigacion:

Primarios

Esta investigacion se ha realizado a través de una entrevista aplicada
a la maxima autoridad del canton Caluma. Encuestas a la poblacion
econdmicamente activa mayores de 18 afios en la ciudad de Guaranda y
observacion mediante fichas técnicas en la cual se recopild informacion

sobre las facilidades del turista al llegar al cantén escogido.

Secundarios

Se realizd mediante la lectura comprensiva con el fin de recopilar
informacion de los programas o herramientas del marketing digital
a través de tesis de grado, libros de marketing, investigaciéon de

mercados, fichas bibliograficas.
Instrumentos de recoleccion de datos primarios y secundarios

Primario

Mediante esta fuente de investigacion se puede obtener informacién
referente al mercado y sus requerimientos turisticos, sociales,
econdmicos, culturales, entre otros; el mismo que proporcionara la

informacion de primera mano mediante:



Encuesta. Constituyé el estudio observacional en el cual
el investigador recaudd datos por medio de un cuestionario
predisenado; en el desarrollo de esta investigacion, donde se
analiz6 las variables que permitieron identificar la situacion
actual del turismo en el cantén Caluma, también se estudiaron
los medios digitales por los cuales a la poblacion le gusta

informarse de un destino turistico.

Entrevistas. Se realiz6 el didlogo con la maxima autoridad
del canton Caluma; por otro lado a los actores que inciden
indirectamente pero que son estratégicos para esta investigacion

que son las personas que forman parte del medio externo.

Observacion. Mediante una ficha técnica se observo atentamente
el fenémeno, hecho o caso, para tomar informacion y realizar
el registro de atractivos turisticos para su posterior andlisis. Se

emplearon recursos como: grabaciones, fotografias y videos.

Secundarios

Se elabord un arqueo bibliografico con el fin de recabar informacion

acerca de las herramientas de marketing digital para el desarrollo

turistico natural y comunitario del canton Caluma, provincia Bolivar,

mediante:

Plan de desarrollo turistico de la provincia Bolivar.
Plan de desarrollo y ordenamiento territorial del canton Caluma.
Proyecto sustentable del canton Caluma

Tesis Realizadas



* Bibliografia
e Web grafia

Instrumento para procesar datos recopilados

Una vez recolectada la informacion se procedio a realizar la tabulacion,
con la utilizacion del Programa Microsoft Excel y el software libre “R”,
que constituye un instrumento de andlisis grafico para la obtencion
de los resultados y el procesador de textos conocido como Word que

permitio redactar en andlisis de resultados.

Tabla 7. Procesamiento de Datos

ACTIVIDAD RECURSO

Tabulacion de la informacion:
Mediante la recopilacion de
datos obtenidos en el estudio
cualitativo y cuantitativo

Investigadores de campo
Modelos de encuestas y entrevistas
Programa de tabulacion

Elaborado por: los autores

Procedimiento para el andlisis e interpretacion de resultados

Una vez aplicados los instrumentos en esta investigacion se procedio a
latabulacion de cada uno de ellos, para esto se us6 el software “R” y para
la generacion de base de datos “Microsoft Excel”. En el cuestionario
se usaron preguntas cerradas, abiertas, opcion multiple y escala, se
hizo uso de la estadistica para su cuantificacion y determinacion de los

porcentajes correspondientes.

Con la informacion cualitativa se organiz6 tomando en consideracion

las variables de cada una de las afirmaciones investigadas, posterior



a esto con los datos obtenidos se elabor6 tablas, cuadros y graficos;

seguidamente se analizo e interpreté en “WORD”.

Los hallazgos obtenidos en la investigacion sirvieron para disefiar
la propuesta la misma que va orientada a mejorar la problematica

investigada.

Enfoque de la investigacion

Este estudio esta constituido con un enfoque mixto, ya que tiene
una parte cuantitativa a través de cuestionarios y otra cualitativa
utilizando entrevistas y observacion. Segun el libro Fundamentos de
la Metodologia de la Investigacion del autor (Fernandez Collado,
Hernandez Sampieri, & Baptista Lucio, 2007) el propdsito es comenzar
a conocer una comunidad, un contexto, un evento, una situaciéon, una
variable o un conjunto de variables. Se trata de una exploracion inicial

en un momento especifico.

Tamarfio de la muestra

Se realizd el muestreo estratificado ya que la poblacion se puede
dividir en clases o estratos (sexo, edad, clase social, nivel de estudios,
residencia, etc.). Una vez determinados los estratos, se aplica a cada
uno de ellos un muestreo aleatorio simple. (Santesmases Miguel,

2012, p. 353).

Para el calculo de la muestra se hizo uso de la formula para poblaciones
finitas, la misma se distribuyd estratégicamente en la ciudad de

Guaranda.



Seglin el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos la poblacion

econdmicamente activa de la ciudad de Guaranda es:

Tabla 8. Poblacion Economicamente Activa

PEA %
Hombre | 12.440 54.29
Mujer 10.476 45.71
Total 22916 100%
Fuente: INEC

El célculo de la muestra sera obtenido, en base a la formula

proporcionada por (Galindo Edwin, 2006, p. 387).

N: Tamafio de la poblacion econdmicamente activa= 22916
Za;,: Nivel de confianza = 1.96

P: Probabilidad de éxito = 0.5

Q: Probabilidad de Fracaso = 0.5

e: error muestral = 0.05

(232}2)2 P.4.N
n= A A
EZ(N — 1) + Za/zp'q

B (1.96)2(0.5)(0.5)(22916)
0T 0.052(22916 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

220085264
"= 572875 + 0.9604




RESULTADOS OBTENIDOS

Capitulo 4



RESULTADOS OBTENIDOS

Para la obtencion de los resultados de esta investigacion se tomaron
en consideracion dos aspectos investigativos de suma importancia
siendo, la encuesta que se aplico a 380 personas, una muestra de la
poblacion de estudio en la ciudad de Guaranda y por otro lado la

entrevista realizada la maxima autoridad del canton.

Lainvestigacion de mercados se aplicd a la poblacion econdémicamente
activa de la ciudad de Guaranda ya que esta ciudad es considerada como
mercado objetivo; el proposito de aplicar las técnicas de investigacion
en la capital de la provincia de Bolivar fue para conocer la situacion

actual del posicionamiento de Caluma como atractivo turistico.
Andlisis e interpretacion de resultados
Datos Informativos

Género

Tabla 9. Género

Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 201 53%
Masculino 179 47%

Total 380 100%

Elaborado por: los autores



Grafico 1. Género

Elaborado por: los autores

En la investigacion aplicada al mercado objetivo se identifico que el
47% de los encuestados son de género masculino, mientras que el 53%

son de género femenino.

Con los resultados obtenidos se concluye que tanto el género masculino
como femenino realizan actividades turisticas, siendo en un porcentaje

mayor el de género femenino.



Instruccion

Al analizar la instruccién de los encuestados se identifico que el
3% tienen primaria, el 12% poseen secundaria, el 73% son de nivel

superior, el 11% poseen postgrado y el 1% de los encuestados no

respondieron.

Se puede determinar que los encuestados poseen un nivel de educacion

superior, lo que quiere decir que las estrategias a desarrollarse deben

Tabla 10. Instruccion

Instruccion | Frecuencia | Porcentaje
Posgrado 42 11%
Primaria 12 3%
Secundaria 46 12%
Superior 277 73%
En blanco 3 1%

Total 380 100%

Elaborado por: los autores

Grafico 2. Instruccion

Elaborado por: los autores




estructurase de tal forma que permita llegar a este segmento de

mercado.
Ocupacion

Tabla 11. Ocupacion

Ocupacién | Frecuencia | Porcentaje
Empleado 142 37%
Estudiante 144 38%
Independiente 72 19%
Jubilado 13 4%
En blanco 9 2%
Total 380 100%

Elaborado por: los autores

Grifico 3. Ocupacion

Elaborado por: los autores

Al analizar el nivel de ocupaciéon se encontrdo que el 38% de los
encuestados son estudiantes, el 37% son empleados ya sean publicos
o privados, el 19% son independientes, el 4% son jubilados y solo el

2% no responden nada.



Realiza actividades turisticas

Tabla 12. Realiza turismo

t&uersarE(Z)z‘." Frecuencia | Porcentaje
NO 101 26%
SI 276 73%
En blanco 3 1%
Total 380 100%

Elaborado por: los autores

Grifico 4. jRealiza turismo?

Elaborado por: los autores

En la investigacion aplicada al mercado objetivo se identifico que el
73% de los encuestados SI realizan turismo, mientras que el 26% NO

lo realizan, el 1% de los encuestados no responden.

Con los resultados obtenidos se concluye que si existe en la ciudad de
Guaranda un niimero significativo de personas que realizan turismo,

siendo en un porcentaje mayor al de las personas que opinaron que no



realizan turismo por diversos factores, como desconocimiento de los

atractivos turisticos de la provincia.
¢;Conoce los atractivos turisticos de la provincia de Bolivar?

Tabla 13 Atractivos turisticos

,Conoce los atractivos
turisticos de la Frecuencia| Porcentaje
provincia de Bolivar?
NO 82 21%
Si 284 75%
En blanco 14 4%
Total 380 100%

Elaborado por: los autores

Grafico 5. Atractivos turisticos

Elaborado por: los autores

En la investigacion aplicada al mercado objetivo se identificé que
el 75% de los encuestados SI conocen los atractivos turisticos de la
provincia de Bolivar, mientras que el 21% NO conocen, el 4% de los

encuestados no responden.



Con los resultados obtenidos se concluye que la poblacion
econdmicamente activa de la ciudad de Guaranda si conoce los
atractivos turisticos de la provincia por lo que es mas adecuado
establecer estrategias digitales para dirigir a este segmento al cantén
Caluma, con porcentaje minoritario de las personas que opinaron que
no, se puede adecuar estrategias para que mediante marketing digital
conozcan los atractivos del canton para luego ser visitados y asi generar

desarrollo para los habitantes.

JEn qué canton piensa que se concentra el turismo?

Tabla 14. Concentracion de turismo

JEn qué canton piel}sa que | o cuencia
se concentra el turismo?

Caluma 169
Guaranda 127
Echeandia 88

Las Naves 40

San Miguel 32
Chillanes 27

Chimbo 20

Elaborado por: los autores
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Grifico 6. Concentracion de turismo

Elaborado por: los autores

En la investigacion aplicada al mercado objetivo en una pregunta
de opcion multiple, Guaranda tiene 169 puntuaciones, Caluma 127,
Echeandia 88, Las Naves 40, San Miguel 32, Chillanes 27 y finalmente
Chimbo 20.

Con los resultados obtenidos se concluye que la mayor parte de la
poblacion economicamente activa de la ciudad de Guaranda piensa
que el turismo existe en la misma ciudad de Guaranda, seguido de
Caluma, Echeandia, Las Naves, San Miguel, Chillanes y Chimbo. Si
las personas encuestadas tienen este pensamiento se puede establecer
estrategias digitales para hacer que la gente conozca y visite los

atractivos turisticos de Caluma.



¢ Conoce los atractivos turisticos del canton Caluma?

Tabla 15. Atractivos turisticos del canton Caluma

,Conoce los
atractivos turisticos | Frecuencia | Porcentaje
del canton Caluma?

NO 209 55%

Si 146 38%

En blanco 25 7%
Total 380 100%

Elaborado por: los autores

Grafico 7. Atractivos turisticos del canton Caluma
Elaborado por: los autores
En la investigacion aplicada al mercado objetivo se identifico que el
55% de los encuestados NO conocen los atractivos turisticos del
cantén Caluma, el 38% SI conocen, el 7% de los encuestados no

responden.

Con los resultados obtenidos se concluye que la poblacion

econdmicamente activa de la ciudad de Guaranda no conoce los



atractivos turisticos del cantéon Caluma por lo que es mas adecuado
establecer estrategias digitales para este segmento, con porcentaje
minoritario de las personas que opinaron que si, se puede adecuar
estrategias para que mediante el marketing digital pueden interactuar

en la web y asi ir viralizando el contenido.

¢ Conoce si el canton Caluma utiliza medios digitales para difundir

su oferta turistica?

Tabla 16. Medios digitales de difusion

,Conoce si el cantén Caluma
utiliza medios digitales para | Frecuencia | Porcentaje
difundir su oferta turistica?

NO 286 75%
St 81 21%
En blanco 13 4%
Total 380 100%

Elaborado por: los autores

Grifico 8. Medios digitales de difusion

Elaborado por: los autores



Se identifico que el 75% NO conocen si el canton Caluma utiliza
medios digitales para difundir su oferta turistica, el 21% SI conocen.

El 4% de los encuestados no responden.

Con los resultados obtenidos se concluye que la poblacion
econdmicamente activa de la ciudad de Guaranda no conoce si el
canton Caluma utiliza medios digitales para difundir su oferta
turistica, mientras que el 21% SI conocen, de entre los manifestados
esta la television, radio y redes sociales en especial la pagina de
Facebook por lo que es mas adecuado establecer estrategias digitales

para este segmento que sean interactivas y de facil uso.

Califique del 1 (mas bajo) al 5 (mas alto) los medios digitales con los

que el canton Caluma promociona el turismo.

Tabla 17 Promocion del turismo de Caluma

Escala Frecuencia | Porcentaje
5 | Muy Bueno 8 11%
4 Bueno 16 22%
3 Regular 35 48%
2 Malo 7 9%
1 Muy Malo 7 10%

Elaborado por: los autores



Grafico 9. Promocion del turismo de Caluma

Elaborado por: los autores

Se identifico que el 11% califico con Muy Bueno, el 22% con Bueno,
48% Regular, 9% Malo y el 10% Muy Malo.

Con los resultados obtenidos se concluye que las personas que
respondieron afirmativamente a la pregunta (;Conoce si el canton
Caluma utiliza medios digitales para difundir su oferta turistica?),
bajo la Escala de Likert calificaron con un 48% (Regular) a los
medios digitales en donde se estd promocionando el turismo del
canton Caluma, seguido por 22% (Bueno), 11% (Muy Bueno), 10%
(Muy Malo) y 9% (Malo). De estos datos se puede rescatar que es
una oportunidad para poder mejorar y disefiar una marca turistica y
enfocarse en promocionar los atractivos turisticos mediante medios

digitales.



¢ Considera importante generar estrategias digitales para la
promocion del turismo del canton Caluma?

Tabla 18. Estrategias digitales

,Considera importante
generar estrategias digitales
para la promocion del turismo
del cantéon Caluma?

Frecuencia | Porcentaje

NO 29 8%

Si 335 88%

En blanco 16 4%
Total 380 100%

Elaborado por: los autores

Grifico 10. Estrategias digitales
Elaborado por: los autores

Un 88% de la poblacion de Guaranda consideran que, si es importante
generar estrategias digitales para la promocién del canton Caluma, el

8% considera que no y un 4% no contesta.

Con los resultados obtenidos se concluye que las personas que

respondieron afirmativamente a la pregunta, (88%) piensan que si es



importante crear estrategias digitales para promocionar el turismo por
lo que se realizd estrategias mediables publicadas en los medios de

difusion digital.

cA través de qué medios digitales le gustaria informarse de un
destino turistico?

Tabla 19. Informacion de destinos turisticos

A través de qué medios
digitales le gustaria informarse | Frecuencia

de un destino turistico?
Redes Sociales 274
Radio Digital 122
Email 68
Buscadores 62
Apps 51
SMS 41

Elaborado por: los autores
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Grafico 11. Informacion de destinos turisticos

Elaborado por: los autores



En la investigacion aplicada al mercado objetivo se identificé que a
274 personas les gustaria informarse de un destino turistico a través de
medios digitales es por redes sociales, a 122 por radio, a 68 via email,

a 62 por buscadores, a 51 por Apps y a 41 por SMS.

Con los resultados obtenidos, se puede definir que las personas
prefieren informarse de un medio turistico por las redes sociales ya que
en la actualidad es lo que esta marcando tendencia en comunicacion,
seguido por la radio, email, buscadores que se aplicara la estrategia en
la pagina web con herramientas SEO, Apps y finalmente por mensajes
de texto. Para cada una de estas opciones se estableceran estrategias

acordes al publico objetivo.

Redes Sociales

Tabla 20. Redes Sociales

Facebook
Instagram
Snapchat
Twitter
Bebo
Friendster
LinkedIn
MySpace
Ning
WhatsApp

Diario | 66% |22% | 16% | 12% | 2% | 2% | 4% | 2% | 1% | 60%
Mensual | 5% | 5% | 3% | 6% | 2% | 2% | 5% | 2% | 1% | 2%
Nunca | 5% |[15%|21% | 18% | 30% | 29% | 25% | 27% | 29% | 9%
Semanal | 17% | 8% | 5% | 8% | 1% | 2% | 3% | 5% | 2% | 5%
En blanco | 7% |50% |55% | 56% | 65% | 65% | 63% | 64% | 67% | 24%

Elaborado por: los autores
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Grifico 12 Uso de Redes Sociales

Elaborado por: los autores

De las redes sociales que se utilizan diariamente por navegadores es
Facebook (66%), seguido por WhatsApp (60%), Instagram (22%),
Snapchat (16%), twitter (12%), Bebo, MySpace y Ning (1%).

De entre toda la informacion se puede manifestar que la red social
utilizada diariamente es Facebook, la que mas se utiliza semanalmente
después de Facebook es Instagram y Twitter, la que tiene mas trafico
mensual es el Twitter, la que Nunca visita el publico objetivo es Ning

y la que dejaron en blanco con mayor frecuencia.



Entrevista

Se realizo al alcalde del Gobierno Autonomo Municipal del Canton
Caluma. Tuvo una duracién aproximada de 11 minutos y fue filmada
para registros. El entrevistado brind6 informacién sobre la situacion
actual de la gestion de la promocion del turismo y el planteamiento de

una situacion futura.

Como resultado se tiene que en la actualidad no se esta promocionando
el turismo ni de manera tradicional ni digital, ya que no existe ningin
sistema de gestion de marketing; a pesar que el Ministerio de Turismo

dio la competencia al GAD Municipal.

La pagina web de la municipalidad maneja las relaciones publicas del
cantdn y solo existe un archivo de turismo. La pagina de Facebook del
GAD es para llevar las Relaciones Publicas de la Municipalidad y es

bajo el dominio de persona y ya llegé a su limite de amistades.

FEl Unico mecanismo estadistico de medicion de visitas a Caluma
es segin el método de observacion mediante el dinamismo de las

diferentes actividades economicas.

Se creard un plan cantonal de turismo para tener una planificacion
coordinada de promocion turistica, mediante la Unidad de Turismo
que sera encargada de gestionar la promociéon por todos los medios

tradicionales y no tradicionales.



Observacion

Se realiz6 acudiendo al lugar de investigacion para constatar los sitios
y la infraestructura turistica en la que los visitantes puedan realizar sus
actividades. También se pudo constatar y registrar mediante una Ficha

de Observacion los lugares de alojamiento y esparcimiento.

Ficha de Observacion

Marketing 2.0 para Impulsar el Desarrollo Turistico

1. LOCALIDAD: Caluma

2. ACCESOS
Desde Tiempo
Guaranda 62Km Guaranda 2 horas y media
Guayaquil 150Km Guayaquil 2 horas y media

3. ViA, TIPO Y ESTADO
Terrestre, Primer orden y buen estado

4. BREVE DESCRIPCION

El canton Caluma pertenece a la provincia de Bolivar, comprende la cabecera
cantonal no cuenta con parroquias rurales. Posee una extension de 234 km?2,
su territorio se desarrolla desde los 210 m.s.n.m, hasta los 1874 m.s.n.m. con
una temperatura promedio de 24°C, goza de un excelente clima y con un
entorno natural extraordinario para quienes aman la naturaleza y los deportes
extremos, su vegetacion es exuberante al igual que su fauna, cuenta con decenas
de cascadas, rios y cultivos de naranja, platano, cacao, orito de exportacion,
entre otros. Limita al norte por los cantones de Guaranda y Chimbo, al sur los
cantones: Chimbo y Montalvo; por el este los cantones de Guaranda y Chimbo y,
por el oeste con los cantones de Urdaneta y Montalvo. El Cantén es reconocido
como la capital citricola del Ecuador, con una amplia oferta turistica.




Ficha de Observacion

5. PRINCIPALES RECURSOS Y ATRACTIVOS

Naturales Tipo

La Chorrera Cascada
Tres Pailas Cascada
Velo de Novia Cascada
Escalera Cascada
Escondida Cascada
Golondrinas Cascada
Piedra del Sol Cascada
Reserva Forestal Samama Bosque
Cueva de los Murciélagos Ruinas
Esparcimiento

Rancho “El amigo que no te falla”
Los Farellones

Finca Agricola “José Eduardo”
Quinta agro turistica “Maria Eulalia”

Etnograficos

Carnaval

Gastronomia de Caluma
Elaboracién de Panela

Actividades Programadas
Cantonizacion
Carnaval

6. FACILIDADES

® Transportes publicos: Flota Caluma, Transporte 10 de Noviembre, Flota
Bolivar, Transportes Candido Rada, Cooperativa de camionetas Contranscab
SA., Cooperativa de taxis CalumaTaxi SA. Transporte Caluma Interprovincial,
Transporte Vencedores Caluma, Cooperativa de camionetas.

¢ Gasolinera: Petroleos y Servicios

¢ Telefonia: CNT, Claro y Movistar

® Oficinas bancarias: Banco del Pichincha, Banco de Guayaquil, Banco del
Fomento, Coop. Juan Pio de Mora, Coop. Guaranda, Coop. Corporativa Centro

® (Cajeros Automaticos: Banco del Pichincha.

¢ Centro de salud: Centro Médico

¢ Primeros auxilios: Bomberos, Policia Nacional, Defensa Civil, Cruz roja

¢ Farmacias: Comunitarias, Cruz azul, y Kelly.

® Seguridad: Policia Nacional




Ficha de Observacion

6. FACILIDADES
® Centros escolares: Escuela Huayna Capac, Escuela Alfredo Noboa, Unidad
Educativa Maria Auxiliadora, Colegio Nacional Caluma, Unidad Educativa
Maria Auxiliadora. Academia artesanal Primero de mayo, Colegio Municipal
Segundo Hupiano Figueroa, Colegio Irferial
® (Centros deportivos: Coliseo de Deportes canton Caluma
7. SERVICIOS PARA EL TURISMO
¢ Alojamientos
Hoteles: Gran Caluma, Panorama, Rodriguez; Hosterias: Madera Fina, Los
Farellones, Mi Rancho, El Edén; Residencia La Merced.

¢ Restaurantes
Aydita, Chifa Pekin, Marianita, Esquina del Sabor, El Chef, Fritadas Teresita.

¢ Discotecas
Enigma, Vulcano, Kumaris.

8. PRINCIPALES PROBLEMAS

* No existe promocion turistica.

* Sefalizacion insuficiente.

® Accesos en malas condiciones.
Informacion insuficiente.
Conservacion urbana: agradable vista.
Saneamiento: suficiente.
Circulacion: ordenada.
Limpieza y recogida de basuras: suficiente.
Seguridad: suficiente.
9. FUENTES DOCUMENTALES E INFORMATIVAS

Municipio del canton Caluma

Pégina web: www.municipiocaluma.gob.ec

10. REALIZADO POR:
Los autores

Existe amplia oferta turistica ecoldgica con hermosas cascadas, rios y
esteros, en los que los visitantes pueden realizar diversas actividades

en medio del contacto puro con la naturaleza.



No existe informacién en los medios digitales y tampoco los
coterraneos de la ciudad se han capacitado para recibir al turista y dar
una guianza clara para llegar a los lugares turisticos mas alejados al
centro de la ciudad. Se evidencia que si existe infraestructura hotelera

y de alimentacion para la acogida del visitante.

No existe una empresa publica o privada que provea al visitante de
comodidades y accesorios para el adecuado recorrido y visita a los

lugares turisticos.

De acuerdo a la ficha de observacion se concluye que Caluma es un
pequefio canton con amplia oferta turistica y con servicios basicos,
de alojamiento, alimentacion, y esparcimiento apto para el visitante;
también existe locales comerciales para la adquisicion de productos
para el cuidado de la salud y tiendas para adquirir comida de primera

necesidad y alimentos cocidos y precocidos.

No existe una oficina de informacion turistica para aclarar dudas o
proveer informacion, tipos de accesorios, vestimentay mejores opciones
para poder llegar al atractivo a las personas que llegan al canton con

animos de visitar los lugares turisticos y generar experiencias unicas.

También se pudo observar que las personas que tienen una cuenta
en la Red Social Facebook con mayor tendencia, son nombres de
instituciones publicas y privadas, nombres sociales y politicos. Se
puede destacar que el Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal

del Cantéon Caluma es el que tiene mayor nimero de amigos (4997



personas), seguido por el canal de television Condorvision Caluma
(3182 personas) y por el Movimiento Caluma (2653 personas), seguido

por demas instituciones, negocios y personas sociales.

Las paginas con mayor tendencia son instituciones, sociedades y
clubes deportivos. Se puede destacar que la pagina Nenas de Caluma
tiene un total de 3015 seguidores, la pagina Caluma con 1568 Me
Gusta, seguido por otra cuenta con el mismo nombre Caluma con
1118 personas, Los mejores Memes de Caluma tiene 946, seguido por

demas que se detallan a continuacion.

Se puede denotar que después de la investigacion existen paginas de
Facebook que muestran los atractivos naturales de Caluma, pero sin
una dedicacion profunda que potencie o intente desarrollar el turismo

para el Canton.

Comprobacion de la afirmacion
Para comprobar la afirmacion se considero los resultados obtenidos en
el periodo de 28 dias, basados en las estrategias para promocionar los

atractivos turisticos del Canton Caluma.

Los datos se obtuvieron de la pagina gratuita de Google Analytics,
en los cuales se midio: Numero de Sesiones, Usuarios, Numero de
Visitas a paginas, Paginas / Sesion, Duracion Media de la Sesion,
Porcentaje de Rebote y Porcentaje de nuevas Sesiones. Se muestran

a continuacion:



Tabla 21. Analiticas de Google de la Pagina Web Caluma Turistico

5 q q N(“?l?ro Paginas / Dura}cién Porcentaje 7o
Dia | Sesiones | Usuarios | de visitas Py Media de Nuevas
a Paginas el la Sesion COLE Sesiones
1 13 8 28 2,15 0:03:47 61,54 46,15
2 37 31 73 1,97 0:02:16 62,16 72,97
3 29 24 49 1,69 0:01:22 62,07 58,62
4 41 28 81 1,98 0:04:39 41,46 53,66
5 37 30 63 1,7 0:01:38 54,05 54,05
6 30 25 54 1,8 0:02:54 30,00 60,00
7 41 34 83 2,02 0:01:37 34,15 65,85
8 14 10 24 1,71 0:03:42 50,00 21,43
9 53 48 128 2,42 0:04:16 62,26 77,36
10 36 33 156 4,33 0:02:18 13,89 72,22
11 22 21 141 6,41 0:08:39 27,27 63,64
12 29 23 222 7,66 0:09:53 27,59 58,62
13 33 30 204 6,18 0:05:27 33,33 66,67
14 25 20 245 9,8 0:03:09 40,00 52,00
15 45 39 346 7,69 0:02:13 22,22 64,44
16 59 50 413 7 0:03:16 15,25 61,02
17 48 40 311 6,48 0:03:43 14,58 72,92
18 27 17 164 6,07 0:04:44 29,63 48,15
19 32 28 321 10,03 0:06:14 0,00 62,50
20 31 25 128 4,13 0:03:26 9,68 58,06
21 48 32 318 6,62 0:06:35 16,67 56,25
22 61 47 310 5,08 0:04:32 27,87 62,30
23 19 6 51 2,68 0:06:08 21,05 5,26
24 67 52 189 2,82 0:06:57 17,91 70,15
25 62 50 210 3,39 0:07:15 37,10 69,35
26 61 48 260 4,26 0:07:37 18,03 68,85
27 38 35 95 2,5 0:04:22 13,16 78,95
28 60 46 329 5,48 0:04:25 13,33 60,00

Elaborado por: los autores




Tabla 22. Analiticas de Google de la seccion de
turismo de la Pagina Web del GAD Caluma

Di q q Nm}l?m Paginas / Durzgcién Porcentaje Za0E
ia | Sesiones | Usuarios | de visitas iy Media de Nuevas
a Paginas LR la Sesion de Rebote Sesiones
1 33 30 72 2,18 0:02:17 66,67 84,85
2 37 33 90 2,57 0:00:33 37,14 91,43
3 17 17 129 7,59 0:06:17 47,06 100,00
4 25 23 36 1,44 0:01:51 84,00 88,00
5 27 25 90 3,33 0:02:02 59,26 85,19
6 30 24 79 2,63 0:02:15 60,00 80,00
7 45 39 128 2,84 0:02:45 53,33 75,56
8 42 38 87 2,07 0:02:11 64,29 78,57
9 27 21 69 2,57 0:03:16 25,93 55,56
10 38 29 75 1,97 0:02:49 50,00 73,68
11 26 24 63 2,42 0:03:01 42,31 80,77
12 32 29 97 3,03 0:01:58 37,50 84,38
13 13 12 29 2,23 0:03:55 61,54 84,62
14 30 28 75 2,5 0:00:57 46,67 86,67
15 35 30 59 1,69 0:00:49 65,71 74,29
16 20 17 38 1,9 0:01:27 70,00 60,00
17 35 33 134 3,83 0:02:49 31,43 82,86
18 28 23 67 2,39 0:04:05 42,86 64,29
19 28 19 90 3,21 0:03:18 50,00 57,14
20 40 36 122 3,05 0:03:37 47,50 77,50
21 50 43 126 2,52 0:03:10 48,00 66,00
22 33 22 65 1,97 0:03:36 36,36 45,45
23 40 28 97 2,42 0:04:25 42,50 52,50
24 36 28 84 2,33 0:02:57 47,22 63,89
25 29 22 118 4,07 0:05:47 44,83 55,17
26 21 17 35 1,67 0:04:08 47,62 71,43
27 16 13 23 1,44 0:02:18 56,25 75,00
28 39 29 66 1,69 0:02:18 58,97 61,54

Elaborado por: los autores




Estadisticas descriptivas de los datos

Se hallaron los datos estadisticos descriptivos de las métricas
mencionadas de las dos paginas con los resultados obtenidos de la
tabla nimero 21 y 22, obtenidas en las Analiticas de Google, de la
seccion de Turismo de la Pagina web del GAD Municipal del Canton

Caluma y la pagina web Caluma Turistico.

Tabla 23. Estadisticas descriptivas de las métricas

de la Pagina Web Caluma Turistico

Niimero Paginas | Porcentaje e

Estadistico | Sesiones | Usuarios | de visitas gl . J nuevas
. / Sesion de rebote .

a paginas sesiones
Media 39 31 178 5 27,73 61,66
Mediana 37 31 160 4 42,31 66
Varianzade | 533 | gy 12865 6 318,23 240,86
la Muestra
Desviacion | 5 13 113 2 17,84 15,52
Estandar
Maximo 67 52 413 10 62,26 78,95
Minimo 13 6 24 2 0,00 5,26
Moda 37 28 128 - 50 58,62
Cuenta 28 28 28 28 28 28

Elaborado por: los autores




Tabla 24. Estadisticas descriptivas de las métricas
de la Pagina Web del GAD Caluma

Numero Péoi P tai % de
Estadistico | Sesiones | Usuarios | de Visitas agn.l,a S orcentaje Nuevas
- / Sesion | de Rebote .
a paginas sesiones
Media 31 26 80 3 50,89 73,44
Mediana 31 27 77 2 47,81 75,28
yenanza de g 60 1001 1 16224 | 180,10
a Muestra
Desviacion | = 8 3 1 12,74 13.42
Estandar
Miximo 50 43 134 8 84,00 100,00
Minimo 13 12 23 1 25,93 45,45
Moda 33 17 90 3 50,00 -
Cuenta 28 28 28 28 28 28

Elaborado por: los autores

En las tablas 23 y 24 se identificd que en la pagina web de Caluma
Turistico tiene una media de: 39 + 15 sesiones y un maximo de 67, 31
+ 13 en Usuarios y un maximo de 52, 178 + 113 y un maximo de 413
Visitas a las Paginas, 5 +£ 2 y un maximo de 10 Paginas por sesion,
27,73% + 17,84% de Rebote con un maximo de 62,26% y 61,66% +
15,52% de nuevas sesiones y un maximo de 78,95%; mientras que en
la pagina web del GAD Caluma la media es de: 31 =9 Sesiones con
un maximo de 50, 26 + 8 con un maximo de 43 Usuarios, 80 + 32 con
un maximo de 123 Numero de Visitas a Paginas, 3 £ 1 con un maximo
de 8 Paginas por Sesion, 50,89% + 12,74% con un maximo de 84%
de rebote y 73,44% + 13,42% con un maximo de 100% de nuevas

sesiones.



Comprobacion
Para la comprobacion de las afirmaciones se utilizo: el test de Shapiro
Wilk para la normalidad, T-Student y Wilcoxon para comprobacion de

las medias de las métricas estudiadas.

Prueba de Shapiro Wilk
Comprueba si la muestra de la poblacion sigue una distribucion
normal. Para que un grupo de datos siga dicha distribucion el p-value

debe ser mayor que 0.05.

Se aplico el test de Shapiro para conocer si las variables siguen una
distribucién normal, de las cuales se obtuvo que las Sesiones, Usuarios
y el Nimero de Visitas, si siguen dicha distribucion con valores de p
de: 0,2996, 0,302, 0,07912 y 0,9854, 0,8783, 0,2588 respectivamente.

Esto permiti6é realizar una prueba t-Student para identificar si la
diferencia en las métricas obtenidas tanto en la pagina web Caluma
Turistico y GAD Caluma son significativas, del cual se probd que si
existe diferencia significativa con el valor de p de: 0,01997 y 0,0001118

en las variables Sesiones y Numero de Visitas respectivamente.

Con respecto a las variables Paginas por Sesion, Rebote y Nuevas
Sesiones se obtuvo valores de p mayores que el nivel de significancia,
por ello se concluye que no siguen una distribuciéon normal por lo
que se aplicd un test de Wilcoxon para su comparacion, en el que
se identifico diferencias significativas con respecto al valor de p de
0,007923, 6,368e-05, 0,0008041.



En la variable nimero de usuarios no se hall¢ diferencia significativa
con un valor de p = 0,07. Por lo que se concluye que el nimero de
usuarios en las paginas web de Caluma Turistico y GAD Caluma son

estadisticamente iguales.

Se realiz6 el test de normalidad a los datos obtenidos de las métricas
de las analiticas de Google, de las paginas web Caluma Turistico y
GAD Caluma, expuestos en las tablas 21 y 22, de los cuales se obtuvo

los siguientes resultados:

Tabla 25. Prueba de Normalidad Shapiro

Valor de p =
Variable Caluma | Distribuciéon| GAD Distribucién
Turistico Normal Caluma Normal
Sesiones 0,2996 Sigue 0,9854 Sigue
Usuarios 0,302 Sigue 0,8783 Sigue
Numero de Visitas a Paginas 0,07912 Sigue 0,2588 Sigue
Péginas / Sesion 0,01027 No Sigue | 4,569¢-06 | No Sigue
Rebote 0,0429 No Sigue 0,7857 Sigue
Nuevas Sesiones 0,0001572 | No Sigue 0,6 Sigue

Elaborado por: los autores

Para la pagina web Caluma Turistico se halld6 que las variables:
Péaginas/Sesion, porcentaje de rebote y Nuevas Sesiones no siguen
distribucién normal. Para la pagina web del GAD Caluma la variable

Paginas/Sesion no sigue distribucion normal.

Para las variables que estan distribuidas normalmente se realiz6 un
contraste de afirmaciones t-student y para las variables que no siguen

distribucion normal se aplico el test de Wilcoxon.



Prueba T-Student

Tabla 26. Prueba T—Student

Valor de P | Significancia
Sesiones 0,01997 Si
Usuarios 0,07214 No
Numerode = |, 5001118 | i
Visitas a paginas

Elaborado por: los autores

Se hallaron diferencias significativas entre el numero de Sesiones y
Numero de Visitas a Paginas a un nivel de significancia del 0.05 y

un valor de 0,01, mientras que para la variable Usuarios no existe

diferencia significativa.

Prueba Wilcoxon

La prueba de los rangos con signo de Wilcoxon es un test no
paramétrico se utiliza para la comparacion de dos muestras relacionadas
que no siguen una distribucion normal. Para su aplicacion es necesario

que los datos vengan dados en escala ordinal o intervalo. (Galindo,

Estadistica Métodos y Aplicaciones , 2006, p. 286).

Tabla 27. Prueba de Wilcoxon

Valor de P | Significancia
Sesiones 0,007923 Si
Usuarios 6,368e-05 Si
Numerode |, 4008041 i
Visitas a paginas

Elaborado por: los autores




Se hall6 diferencias significativas entre las variables Sesiones,
Usuarios y Numero de Visitas a Paginas a un nivel de significancia
del 0.05.

Afirmaciones de la investigacion

Afirmacion nula (H,)

El Marketing 2.0 no incide en el desarrollo turistico del canton Caluma.

Afirmacion alterna (H,)

El Marketing 2.0 incide en el desarrollo turistico del canton Caluma.

Segun los contrastes de afirmaciones de las métricas realizadas en la
seccion anterior, se concluye que no se acepta la afirmacion nula, es
decir que el Marketing 2.0 incide en el desarrollo turistico del canton

Caluma.



CONCLUSIONES

Se identificé que se ha desarrollado el turismo en el canton Caluma,
ya que en los medios digitales que se utilizaron para promocionar los
atractivos turisticos, se pudo comprobar que existio mas expectativa

por parte de los visitantes.

El marketing 2.0 es pertinente ya que brinda informacion actualizada
que ayuda a tomar decisiones pensadas en los turistas que visitan
Caluma, al ser una herramienta tecnoldgica para masificar un mensaje
y atraer visitantes y generar desarrollo en los habitantes; se aplicd ocho
estrategias de Marketing digital en las cuales se cre6 la marca turistica,
pagina web, redes sociales (Facebook, Twitter y YouTube), video y
fotografia en 360°, video aéreo, email marketing, realidad virtual y

una revista Digital.

Al establecer estrategias acordes a la necesidad del mercado, permite
que mas personas visiten los atractivos turisticos del Canton y hagan
uso de los servicios de alimentacion, hospedaje, transporte, entre otras,

generando desarrollo socioecondmico y un turismo sostenible.

Las métricas generadas por Google Analytics permiten hacer el
seguimiento a la pagina web propuesta y asi poder comprobar las
afirmaciones mediante el Software libre “R”, resultando que: el
marketing 2.0 incide de manera positiva en el desarrollo turistico del

canton Caluma.
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