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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo el desarrollo de estrategias del marketing digital
para que se incremente la demanda de turistas en el Manglar La Boca - San Jacinto,
Manabi. La metodologia que se utiliz fue de tipo descriptiva con una investigacion
de campo, empleando los métodos analitico, sintético, deductivo e inductivo, y se
ejecutd en tres etapas. La primera correspondié al analisis y diagndstico de la
situacion del sector mediante la descripcion de los componentes del sistema
turistico y el uso de la técnica del Grupo Focal para evaluar el entorno digital y su
eficacia en la promocion turistica, asi mismo, se realizé un analisis externo mediante
la matriz PESTEL y una evaluacion de la competitividad digital con una lista de
verificaciéon, complementado con un diagndstico FODA Digital. En la fase dos se
definieron la misidén, vision y objetivos turisticos, se segmentd el publico objetivo, se
establecieron objetivos SMART y se formularon a través de un analisis DAFO
cruzado. En la tercera fase se desarrollé un plan de accion utilizando la matriz
SOSTAC, se establecié un cronograma para su implementacion y se socializé el
plan con los actores clave involucrados. Los hallazgos indican que, aunque el
Manglar La Boca posee un gran potencial turistico, existen deficiencias en la
promocién digital y en la infraestructura de apoyo. Se concluye que las estrategias
del marketing digital y el fortalecimiento de las alianzas locales permiten mejorar la
visibilidad y atraer a un mayor numero de turistas, promoviendo asi un desarrollo
sostenible y eficiente del manglar.

PALABRAS CLAVE

Marketing, estrategias de comunicacién, ecoturismo, medios sociales.
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ABSTRACT

The objective of this research was to develop digital marketing strategies to increase
tourist demand in La Boca Mangrove - San Jacinto, Manabi. The methodology used
was descriptive with field research, employing analytical, synthetic, deductive, and
inductive methods, and was conducted in three stages. The first stage involved
analyzing and diagnosing the sector’s situation by describing tourism system
components and using the Focus Group technique to evaluate the digital
environment and its effectiveness in tourism promotion. Additionally, an external
analysis was conducted through the PESTEL matrix and a digital competitiveness
assessment using a checklist, complemented by a Digital SWOT analysis. In the
second phase, the mission, vision, and tourism objectives were defined, the target
audience was segmented, SMART objectives were established, and strategies were
formulated through a cross SWOT analysis. The third phase involved developing an
action plan using the SOSTAC matrix, setting a schedule for implementation, and
sharing the plan with key stakeholders. The findings indicate that while La Boca
Mangrove has great tourism potential, there are deficiencies in digital promotion and
support infrastructure. It is concluded that digital marketing strategies and
strengthening local partnerships can improve visibility and attract a greater number
of tourists, thereby promoting sustainable and efficient development of the
mangrove.

KEY WORDS

Marketing, communication strategies, ecotourism, social media.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1 PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

Globalmente, el turismo se ha establecido como uno de los pilares esenciales del
desarrollo econdmico, mostrando un crecimiento acelerado impulsado por la
creciente demanda de ocio y un mayor poder adquisitivo. Esta expansién del sector
turistico ha llevado a un cambio en las tendencias y necesidades de los turistas, la
Organizacion Mundial del Turismo (2019) destaca que el turismo representa la
tercera categoria de exportacion mas grande del mundo, solo superada por los

productos quimicos y los combustibles.

Sin embargo, a pesar de este fundamento prometedor, estudios realizados por
Buhalis y Law (2011) mencionan que ciertos destinos especificos enfrentan desafios
significativos como infraestructura deficiente, preocupaciones sobre seguridad y
una adopcidon tecnolégica inadecuada. Estos problemas son senalados como
causas directas de la disminucion en la llegada de turistas a estas areas. En este
contexto, Morrison y Anderson (2020) argumentan que una estrategia de marketing
digital bien ejecutada puede amplificar significativamente el reconocimiento y la

atraccion de nuevos visitantes.

Por su parte, Gbmez y Panchano (2019) destacan la diversidad y riqueza de los
recursos turisticos de Ecuador, subrayando que el pais cuenta con una amplia gama
de atractivos que incluyen desde imponentes paisajes montainosos hasta playas
paradisiacas y selvas densas. Sin embargo, sefalan que, a pesar de estos
abundantes recursos naturales y culturales, la promocion turistica en Ecuador sigue

siendo insuficiente. Por tal razén, Castillo y Ruiz (2020) aluden que esta limitacién



en la inversion y estrategia de marketing turistico impide que se aproveche

plenamente el potencial econdmico que estos recursos podrian generar.

Por consiguiente, el marketing digital se presenta como una herramienta
prometedora para revertir esta tendencia. Gretzel y Fesenmaier (2009) manifiestan
que las tecnologias de la informacion y comunicacion adaptativas pueden
transformar radicalmente la interaccion con los turistas, mejorando asi la
experiencia del visitante y aumentando la demanda turistica. En esta linea, Galiano
y Sanchez (2018) argumentan que el uso de plataformas digitales y redes sociales
facilita la creacion de contenido auténtico y atractivo que puede captar eficazmente
la atencion de potenciales visitantes, permitiendo a los destinos turisticos

destacarse en un mercado global cada vez mas competitivo.

El Manglar La Boca de la parroquia de San Jacinto, pese a su innegable atractivo,
ha sido marginada en términos de promocion turistica, esta situacion fue expresada
por un lider comunitario, quien sefalé que tal negligencia se refleja en una baja
afluencia de visitantes y en un aprovechamiento turistico suboptimo. En respuesta
a esta problematica, Jaramillo y Hurtado (2021) resaltan que las estrategias de
marketing digital ofrecen una oportunidad para superar estas barreras, permitiendo
la proyeccion de publicidad especifica a mercados objetivos y la optimizacion de
costos. Roig y Clavé (2016) sefialan que en otras regiones han demostrado cémo
estrategias bien implementadas pueden transformar destinos menos conocidos en

centros turisticos prosperos mediante el uso inteligente del marketing digital.

Ante este panorama de promocion turistica insuficiente en el Manglar La Boca, San
Jacinto, surge la necesidad de explorar como se puede mejorar la situacion. Esta

problematica conduce a la formulacién de la siguiente pregunta de investigacion:



¢, Como contribuir a incrementar la demanda de turistas al Manglar la Boca San

Jacinto?

1.2. JUSTIFICACION

Desde el punto de vista econdmico, la implementacion de estrategias de marketing
digital destinadas a la promocion turistica del Manglar La Boca, San Jacinto, se
proyecta como un catalizador para el desarrollo econdmico de la region. Se anticipa
que estas iniciativas no solo aumentaran la visibilidad del destino, sino que también
impulsaran significativamente la creacion de empleos, tanto formales como
informales, diversificando las fuentes de ingresos locales y fomentando la
autosuficiencia regional. Segun Lépez (2022), el incremento en la afluencia de
turistas debido a campanas de marketing digital efectivas conduce a un modelo de
crecimiento economico que interacciona positivamente con el entorno natural,

asegurando su conservacion y sustentabilidad.

Por otro lado, en el entorno social se fortalecera significativamente la unidad y el
sentido de pertenencia en la comunidad local, al resaltar y celebrar la cultura unica
del area, especialmente a través de sus tradiciones y patrimonio natural, estas
estrategias motivaran una mayor participacidn comunitaria. Segun explica Acle
(2020) la inclusion de los residentes en la promocion turistica no soélo refuerza la
identidad local, sino que también eleva el orgullo y la unidad comunitaria. Esta
conexién profunda entre la comunidad y los esfuerzos de promocion enriquecera la

experiencia de los visitantes y consolidara las relaciones dentro de la comunidad.

Finalmente, en el contexto ambiental, la implementacidon de estrategias de

marketing junto con una gestion eficaz del turismo sostenible apoya directamente la



conservacion del medio ambiente y atrae a visitantes comprometidos con la
preservacion natural. Escobar y Useche (2022) sostienen que la sostenibilidad debe
considerarse como estrategias esenciales para la proteccion y el uso racional de los
recursos naturales, promoviendo asi el desarrollo social y econdmico sin
comprometer la integridad del planeta. Por ende, es crucial que las estrategias se
orienten hacia la sostenibilidad, garantizando un equilibrio que beneficie tanto a la

comunidad local como al entorno natural.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar estrategias de marketing digital para que se incremente la demanda de

turistas en el Manglar La Boca - San Jacinto de la provincia de Manabi.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

— Realizar un analisis y diagnéstico de la situacion del sector turistico “Manglar
La Boca, San Jacinto”

— Desarrollar la formulacion estratégica del marketing digital para el sector
turistico “Manglar La Boca, San Jacinto”

— Definir las decisiones operativas de marketing digital que contribuyan al

fortalecimiento del sector turistico “Manglar La Boca, San Jacinto”

1.4. IDEA ADEFENDER

El uso de estrategias de marketing digital contribuird a incrementar la demanda de

turistas en el Manglar La Boca, San Jacinto.



CAPITULO II. REVISION BIBLIOGRAFICA

El capitulo que se presenta a continuacion constituye la base tedrica que respalda

cada uno de los objetivos de la investigacion, proporcionando un contexto solido

para el desarrollo del estudio. En este sentido, se exponen y analizan diversas

teorias, aportes y criterios de fuentes bibliograficas confiables y actualizadas, que

permiten comprender y abordar la problematica planteada. En la siguiente figura se

visualiza el esquema de los temas y subtemas abordados:
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Tipos de estrategias

= Marketing digital
c .
© — Marketin
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Figura 2.1. Hilo conductor de la investigacion

Fuente. Elaboracion propia




2.1. MARKETING

De acuerdo con Zamarreiio (2020), el marketing es una disciplina que ha
evolucionado significativamente desde finales de los afios cuarenta, especialmente
en los Estados Unidos, cuyo desarrollo se ha impulsado por el objetivo dual de
atraer nuevos clientes y retener a los ya existentes, proporcionando una experiencia
diferenciada y de calidad. Este autor ofrece una definicibn puntual sobre el
marketing: “es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean, a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes” (p.10).

La funcion principal del marketing es guiar a un individuo hacia la adquisicion o
compra de un bien o servicio, asegurandose de que se sienta satisfecho con la
experiencia, lo repita y lo recomiende a su circulo social (Martin, 2019). Por otro
lado, Olivar (2021) menciona que, uno de los objetivos fundamentales del marketing
es lograr un posicionamiento destacado para la organizacion, sus productos o sus
marcas, tanto en el mercado como en la mente de los consumidores de sus
segmentos obijetivo, lo cual permite a la empresa diferenciarse de sus competidores

y mantener una ventaja competitiva en el mercado.

El marketing, segun lo expuesto por los autores, es esencial para conectar a las
empresas con sus clientes, logrando la satisfaccion de necesidades y deseos a
través del intercambio de valor. Se comprende como objetivo principal, atraer
nuevos clientes y retener a los existentes, proporcionando experiencias
diferenciadas y de calidad que fomenten la lealtad y las recomendaciones. Esto, a

su vez, permite una diferenciacion en el mercado y un posicionamiento efectivo.



2.1.1. MARKETING DIGITAL

El término "marketing digital" es utilizado desde finales de los afios noventa, y es
reconocido hoy en dia como un tipo de marketing interactivo, enfocado, medible y
adepto al uso eficiente de las tecnologias digitales para convertir prospectos en
clientes (Gazca et al., 2022). La evolucién del concepto del marketing ha sido
integral, exponencial y variable, desarrollando diferentes tipos dentro de esta
disciplina, adaptados por las organizaciones segun su necesidad, sin dejar de lado

las estrategias del marketing tradicional (NUfiez y Miranda, 2020).

Por su parte, Solé y Campo (2020) explican que, el marketing digital se refiere a la
promocion de productos o marcas mediante diversos medios digitales vy
electronicos. Asi mismo, Martin (2019) expone el uso de herramientas y técnicas
tecnoldgicas de forma imperativa para aplicar este tipo de marketing, de forma que
se logre establecer un vinculo con el consumidor, adaptandose constantemente a
las novedades y tendencias del mercado. Concretamente, Gazca et al. (2022)
reconoce que, la eficiencia del marketing digital se orienta hacia los beneficios que
las empresas pueden obtener, como alcanzar un mayor numero de clientes
potenciales a menores costos y de manera mas rapida, ademas de facilitar una

comunicacion efectiva con los clientes actuales y nuevos.

En concordancia con lo manifestado por los autores, el marketing digital emerge
como una herramienta esencial en la era moderna, permitiendo a las empresas
establecer una conexion mas directa y efectiva con su audiencia objetivo. Este tipo
de marketing se fundamenta en el maximo aprovechamiento de las herramientas
tecnoldgicas, puesto que mediante estas se logra desarrollar una serie de
estrategias, mismas que, combinadas con tacticas del marketing tradicional,

permiten el posicionamiento deseado.



2.1.2. IMPORTANCIA DE MARKETING DIGITAL EN EL CONTEXTO
ACTUAL

Conforme lo mencionan Nuiez y Miranda (2020), el marketing digital ha
experimentado una transformacion dindmica en el mundo empresarial en los ultimos
afos, impactando y revitalizando las teorias administrativas y otorgando mayor
relevancia a este nuevo enfoque; esta evolucion no solo redefine la forma en que
se ejerce la administracion y la estrategia, sino que también influye directamente en
todos los niveles de las organizaciones, brindando un apoyo estratégico

fundamental, independientemente del sector en el que operen.

El marketing digital se ha convertido en un tema de gran interés, debido a los
constantes cambios en un entorno caracterizado por mutaciones y tendencias en
constante evolucion (Rodriguez et al., 2020). En el actual mundo contemporaneo,
arraigado al tema digital, el marketing no puede desarrollarse al margen de esta
realidad, por cuanto su funcién es comprender las necesidades del consumidor y
trabajar para satisfacerlas, adaptandose a las constantes evoluciones del entorno,
y considerando como principio basico que, la visibilidad en linea de un negocio es
crucial para determinar su mera existencia, independientemente de la calidad del

producto o servicio ofrecido (Carrasco, 2020).

Dentro de la evolucion del marketing, uno de los eventos con mayor impacto ha sido
la pandemia de COVID-19, cuyas implicaciones otorgaron un valor primordial al
marketing digital en la forma en que las empresas promocionan sus productos o
servicios, elevando la importancia de su aplicacion en todo tipo de organizaciones,
donde se percibe como una necesidad imperativa en la actualidad (Gazca et al.,
2022).



La relevancia creciente del marketing digital en el panorama empresarial, refleja la
necesidad imperante de adaptarse a un entorno en constante cambio.
Considerando esto, la importancia de este tipo de marketing radica en que la
correcta aplicacion que practiguen las empresas, no so6lo determina su
competitividad, sino también su capacidad de supervivencia en un mercado cada
vez mas digitalizado y globalizado. Asi mismo, es importante tener en cuenta que,
la adopcion y valoracion del marketing digital como una herramienta esencial para
la resiliencia empresarial se ha generado a partir de una de las mayores situaciones

de crisis para la sociedad en el mundo.

2.2. PLAN DE MARKETING DIGITAL

Un plan de marketing digital es el resultado concreto de convertir reflexiones
estratégicas de marketing en acciones especificas dentro del entorno digital
empresarial, cuyo proceso inicia con la recopilacion de informacion estratégica y se
materializa a través de su aplicacion tactica en el &mbito digital, garantizando la
alineacion de los objetivos estratégicos con las herramientas y recursos disponibles
en este medio (Ruiz, 2023). Segun la aportacion concreta de Echeverri (2023), este
plan constituye una guia estratégica indispensable para cualquier negocio, ya que
funciona como un mapa que delinea las estrategias necesarias para atraer la
demanda, captar nuevos clientes, competir eficazmente y adaptarse a un entorno

en constante cambio.

En relaciéon con lo anterior, en el libro de Chaffey y Smith (2023), el plan de
marketing digital implica la integracion de estrategias de marketing tradicional, en el
contexto del entorno empresarial online, por lo cual, el éxito de un plan se sustenta

en la integracién de disciplinas y técnicas de planificacibn convencionales,
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adaptadas al entorno digital, y complementadas con nuevas estrategias de
comunicacién digital. Los autores destacan el Sistema de Planificacion SOSTAC
como una herramienta importante para lograr un plan integral del marketing digital,

debido a que sus principios incorporan todas las fases necesarias.

El plan de marketing digital se distingue como una herramienta estratégica esencial
que facilita un proceso dindmico, flexible y adaptable para alcanzar objetivos
definidos. Su efectividad radica en una comprension profunda del entorno
empresarial y del comportamiento del consumidor en el entorno digital, lo que
impulsa la integracion de estrategias tanto online como offline. Esta integracion es
crucial para la competitividad de las empresas en un mercado en constante

digitalizacion y globalizacion.

2.2.1. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

Segun lo manifiestan Chaffey y Chadwick (2019), el diagnéstico de la situacion en
el contexto del marketing digital se refiere a la comprension exhaustiva del entorno
en linea en el que opera una organizaciéon, mediante un analisis meticuloso para
identificar oportunidades y disefiar estrategias efectivas de competencia. Ademas,
los autores sefialan que, este analisis abarca la recopilacion y revision de
informacion sobre el entorno externo de la organizacion, asi como sus recursos y

procesos internos.

Por su parte, Olivar (2021) menciona que, el diagnostico de la situacion constituye
la primera etapa del proceso de un plan de marketing, el cual esta constituido por el
analisis del mercado y el andlisis del entorno. En este sentido, realizar este tipo de

diagnéstico proporciona una visibn completa de los factores clave que una empresa
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debe considerar al elaborar un plan de marketing digital, debiendo revisar los

siguientes elementos, de acuerdo con Chaffey y Chadwick (2019):

e Clientes: Se enfoca en comprender las caracteristicas, comportamientos y
necesidades de los clientes para desarrollar estrategias de marketing digital
efectivas.

e Andlisis del mercado: Incluye la evaluacion de influencias en linea, como
motores de busqueda, redes sociales y blogs, asi como la identificacion de
oportunidades y amenazas relacionadas con la tecnologia digital y los
modelos de negocio.

e Competidores: Implica comprender cdmo compiten otras organizaciones,
analizando sus propuestas de valor y actividades de comunicacién para
identificar oportunidades de mejora.

e Macroambiente: Considera influencias externas como factores sociales,
legales, ambientales, politicos y tecnolégicos que pueden afectar las
estrategias de marketing digital y la direccion futura de la empresa.

e Revisiéon interna: evalla la efectividad de los enfoques actuales de
marketing digital, mediante la aplicacion de indicadores clave de rendimiento
y paneles de control, identificando fortalezas y debilidades internas (Chaffey
y Chadwick, 2019).

El diagnéstico de la situacion en el marketing digital constituye el cimiento sobre el
cual se construyen las estrategias de marketing digital, proporcionando una vision
clara de las oportunidades y desafios que enfrenta la empresa. Su desarrollo implica
la comprension de las necesidades y comportamientos de los clientes, la evaluacion

del mercado digital y la competencia, y la consideracion de influencias externas.
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2.2.1.1. ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA

Para Valdivia (2023), el analisis de la situacion interna de una empresa constituye
una evaluacion exhaustiva de sus recursos y capacidades en diversas areas, como
produccion, recursos humanos, finanzas y marketing, entre otras. El autor sefiala
que esta evaluacion permite identificar tanto los puntos fuertes, que brindan ventajas
competitivas, como los puntos débiles, que obstaculizan el desarrollo empresarial.
De la misma forma, Sainz (2022) concuerda que el propésito principal de este
andlisis es la deteccion de debilidades y potencialidades desde una perspectiva
comercial y de marketing, abordando aspectos como datos generales, objetivos y
estrategias de marketing, recursos humanos y materiales, estrategias de productos,

precios, distribucion, y comunicacion de ventas.

Por otra parte, segun el criterio de Ojeda y Marmol (2022), el andlisis interno implica
comprender a fondo la situacion actual de una empresa, organizaciéon o destino
turistico, para responder interrogantes clave sobre su posicion competitiva y su
desempeiio en el mercado, lo que permite tener un conocimiento profundo de la

organizacién como punto de partida.

El analisis de la situacion interna proporciona de manera general, una vision
detallada de las fortalezas y debilidades de un determinado objeto de estudio. A
partir de los resultados del andlisis, se logra identificar areas de mejora y desarrollar
estrategias efectivas para aprovechar al maximo sus recursos. Es importante
mencionar que, este tipo de andlisis no sélo se limita al ambito empresarial, sino
gue también puede aplicarse en otros contextos, como el turismo, para evaluar la

posicion competitiva y mejorar la oferta de servicios.
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2.2.1.2. ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA

Segun Valdivia (2023), el anélisis de la situacion externa proporciona una vision
holistica del entorno empresarial, permitiendo a las empresas anticiparse y
responder estratégicamente a los cambios manifestados en forma de oportunidades
y/o amenazas. Por su parte, Ruiz (2023) complementa este concepto manifestando
que, el analisis externo debe ser cuidadoso y enfocado; orientado en primer lugar
hacia el mercado, seguido del perfil y segmentos de internes, de la competencia, y

de otros aspectos sefialados a continuacion:

e Factores econdmicos: elementos de naturaleza econémica que ejercen
influencia sobre el mercado correspondiente.

e Aspectos socioculturales: nivel educativo vy cultural, cambios
demograficos, estilos de vida, patrones de consumo, entre otros.

e Consideraciones legislativas: aspectos relacionados con la regulacion
legal, legislacion ambiental y de salud, politicas fiscales, normativas, y
estimulos a la actividad empresarial.

e Factores tecnoldgicos: estado de la tecnologia y la investigacion, nivel

tecnoldgico de la regidn o pais en cuestion (Ruiz, 2023).

Para analizar la situacion externa, Valdivia (2023) recomienda estudiar tres
elementos fundamentales para la empresa: el entorno, el mercado, y el sector
competitivo, mismos que se explican a continuacion, considerando el criterio de

varios autores:

e Andlisis del entorno: aborda factores no controlables por la empresa, pero
influyentes en sus actividades; estos factores agrupan aspectos econdmicos,
socioculturales y politico-legales, requiriendo que la empresa se anticipe a
sus efectos (Valdivia, 2023). También se entiende como la evaluacion de las
fuerzas que afectan la capacidad organizativa para mantener relaciones

exitosas con sus grupos de interés (Olivar, 2021).
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e Andlisis del mercado: se enfoca en definir el mercado objetivo y
comprender su estructura, expectativas de los consumidores y nivel
competitivo (Zamarrefio, 2020; Valdivia, 2023). Este analisis incluye la
seleccién cuidadosa de categorias, la segmentacion del mercado segun
variables como geogréficas, demograficas y psicogréficas, asi como la
identificacion y analisis de competidores (Olivar, 2021).

e Analisis del sector: se centra en obtener informacién sobre los principales
competidores, como el perfil empresarial, su importancia en el mercado, la
linea de sus productos, estrategias, etc. (Valdivia, 2023). Asi mismo, Olivar
(2021) sefiala que se debe identificar, ademas, recursos disponibles,
materiales utilizados, beneficios ofrecidos a clientes, calidad de productos,
estrategias de marketing y aspectos emocionales relacionados con sus

productos o servicios, asi como cualquier otro dato relevante.

En concordancia con lo descrito por los autores, el andlisis de la situacion externa
responde a interrogantes sobre la influencia de aquellos factores que no estan bajo
el control de la organizacién, dando pautas de accién para adaptarse y responder
estratégicamente a los cambios suscitados en el entorno. Este analisis se centra
principalmente en el estudio detallado y minucioso del entorno empresarial, del

mercado, y de la competencia.

2.2.1.3. ANALISIS FODA

El analisis FODA, segun Zamarrefio (2020) es una herramienta de andlisis que
permite evaluar tanto los factores internos (fortalezas y debilidades) como los
externos (oportunidades y amenazas) que afectan a una empresa, institucion o
individuo, empleando una matriz en la que se combinan las conclusiones del analisis
PEST y otras variables internas. Este andlisis proporciona una vision integral de la

situacion empresarial, permitiendo capitalizar las oportunidades y fortalezas, y
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mitigar o eliminar las amenazas y debilidades, generando pautas potenciales para

desarrollar acciones prometedoras (Ojeda y Marmol, 2022).

Asi mismo, Oscar (2020) menciona que esta metodologia de andlisis se enfoca en
evaluar los puntos fuertes y débiles de una organizacion, internos y externos. Este
autor destaca que los factores externos se derivan del andlisis externo, lo que
implica aprovechar las fortalezas para capitalizar oportunidades y mitigar
amenazas; en cuanto a los aspectos internos, las fortalezas y debilidades son el
resultado del analisis interno inicial. En concreto, Valdivia (2023) sefiala como
finalidad misma de este analisis, la presentacion esquematica de las conclusiones

obtenidas en el andalisis de la situacion.

El analisis FODA, segun lo descrito por Olivar (2021), comunmente implica la
elaboracion de una matriz dispuesta en una tabla de 2 x 2; esta matriz puede ser
interpretada de dos maneras: por columnas, donde se destacan las fortalezas y
oportunidades (FO), asi como las debilidades y amenazas (DA); o por filas, donde
se resaltan las fortalezas y debilidades (FD), junto con las oportunidades y

amenazas (OA). Este acrénimo, FODA, se desglosa en:

o F (Fortalezas): Factores internos que contribuyen al éxito de la empresa.

e D (Debilidades): Obstaculos internos que pueden dificultar el éxito de la
empresa.

e O (Oportunidades): Eventos externos que la empresa puede aprovechar
para su beneficio.

e A (Amenazas): Factores externos que pueden obstaculizar el éxito de la

empresa (Olivar, 2021).
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El andlisis FODA posibilita la identificacidbn y comprension de los aspectos internos
y externos que configuran el entorno de una organizacion. Al considerar las
fortalezas y debilidades internas, junto con las oportunidades y amenazas externas,
se obtiene una visidn amplia y especifica de la situacion actual, lo que facilita la
toma de decisiones estratégicas. Su representacion en una matriz facilita la
visualizacion de estos elementos, permitiendo una evaluacion estructurada y la

formulacion de planes de accion que se ajusten a la realidad.

2.2.2. DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING

Segun el criterio de Ruiz (2023), las decisiones estratégicas del marketing
representan los temas prioritarios en los que la empresa se enfocard para mejorar
su posicion en el mercado y fortalecer sus competencias clave. El autor describe a
estas decisiones como los cimientos que orientan todas las acciones de la

organizacion, garantizando su alineacion con la mision y vision empresarial.

Por otro lado, Sainz (2022) alude que las decisiones estratégicas en un plan de
marketing son de suma importancia, ya que determinan si la empresa esta en el
camino correcto hacia sus objetivos. Para ello, es esencial tener una comprension
clara de los objetivos a largo plazo y las estrategias para alcanzarlos, lo que
proporciona una direccion precisa para las acciones empresariales. En este
contexto, Lavernia (2020) sefiala que estas decisiones estan estrechamente
vinculadas con los objetivos empresariales, definiendo el curso que orienta todas

las actividades hacia la meta deseada.

Las decisiones estratégicas del marketing son fundamentales como guia para
alcanzar los objetivos empresariales y establecer una conexién entre la vision de la

empresay laimplementacion efectiva de las acciones. Esta perspectiva, respaldada
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por los autores, resalta la importancia de disponer de informacion relevante para
trazar el rumbo de la organizacion, asegurando que todas las iniciativas estén
alineadas con los objetivos a largo plazo y respondan de manera efectiva a las

dinamicas del mercado.

2.2.2.1. OBJETIVOS DEL MARKETING

Para Echeverri (2023), los objetivos proporcionan orientacion, motivacion y
concentracion en relaciéon con las metas corporativas establecidas. En el ambito del
marketing, estos objetivos estan vinculados a los resultados que se desean alcanzar
dentro de un periodo determinado, lo que, a largo plazo, contribuye al

posicionamiento de la empresa en un mercado especifico (Ruiz, 2023).

Los objetivos se definen antes de poner en marcha cualquier accion del marketing,
para lo cual se debe tener claro qué es lo que se quiere conseguir en el corto, en el
medio y en el largo plazo (Markuleta y Errandonea, 2020). Segun Chaffey y Smith
(2023), en el marketing digital es crucial ser claros respecto a los objetivos que se
desean alcanzar. Estos autores destacan cinco beneficios clave que se pueden

plantear en la aplicacion de esta disciplina:

e Aumentar las ventas: Lograrlo mediante una distribucién, promocion y
ventas mas amplias.

e Agregar valor: Proporcionar a los clientes un mejor servicio en linea.

e Construir relaciones: Acercarse a los clientes haciéndoles preguntas,
creando un dialogo y conociéndolos mejor.

e Ahorrar costos y tiempo: Reducir costos de servicio, promociones,
transacciones de ventas y administracion, ademas de ahorrar tiempo tanto

para la empresa (automatizando parte del marketing) como para los clientes.
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e Potenciar la marca online: Reforzar los valores de la marca en el entorno
digital, ofreciendo nuevas experiencias que sorprendan y entusiasmen a los

clientes mas alla de un simple mejor servicio (Chaffey y Smith, 2023).

Los objetivos del marketing establecen un marco claro y especifico para ejecutar las
acciones en los diferentes plazos propuestos, actuando como un motor de
motivacion y enfoque para quienes conforman la empresa. Generalmente, los
objetivos del marketing digital se relacionan con el aumento de las ventas, la
generacion de valor agregado, la construccion de relaciones con los clientes, el

ahorro de recursos, y el posicionamiento digital.

2.2.2.1.1. TIPOS DE OBJETIVOS

Echeverri (2023) destaca que, en el ambito empresarial, los objetivos generalmente
se definen bajo el marco SMART, ya que este enfoque incluye criterios esenciales
para orientar adecuadamente los esfuerzos y aumentar las probabilidades de éxito.

SMART es un acrénimo que significa:

e Especifico: Un objetivo debe estar claramente definido, detallando qué se
quiere lograr, dénde, cuando y por qué.

e Medible: Debe incluir indicadores concretos que permitan evaluar el
progreso hacia la meta. Sin criterios de medicién, no se puede determinar el
avance ni el estado del objetivo.

e Alcanzable: Debe ser viable, con posibilidades reales de lograrse. El
empresario debe identificar métodos para superar los desafios y alcanzar el
objetivo dentro del plan de marketing.

e Realista: El objetivo debe ser adecuado al contexto y relevante para la
estrategia de crecimiento de la empresa, considerando los recursos

disponibles, el tiempo y el compromiso del personal.
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e Oportuno: Debe contar con un cronograma especifico y un limite de tiempo

para su realizacion (Echeverri, 2023).

Por otro lado, segun su naturaleza, los objetivos del marketing se distinguen en dos
tipos: objetivos cuantitativos, caracterizados por proponer logros mensurables,
expresados en cifras concretas; y objetivos cualitativos, descritos como metas
genéricas y menos tangibles (Sainz, 2021). Ahora bien, en el campo del marketing
digital, Sainz (2022) es especifico al mencionar que los objetivos son de notoriedad,
interaccion, ventas o leads en redes sociales, comunicacion, eficacia de las
acciones y el costo asociado a ellas. En esta misma linea, Oscar (2020) sefiala tres
tipos de objetivos: los objetivos generales, de comunicacion, y de medios, mismos

gue se describen seguidamente:

e Objetivos generales: se refieren a las metas finales que se desean
alcanzar al ejecutar el plan. Estos objetivos pueden ser cualitativos y / o
cualitativos.

e Objetivos de comunicacién: se centran en lo que se busca alcanzar a
través de la estrategia y las acciones de comunicacion.

e Objetivos de medios: son los objetivos mas especificos y concretos, que
requieren una definicion detallada para cumplir con los criterios SMART
(Oscar, 2020).

Los tipos de objetivos que se definen para lograr un determinado resultado, varian
segun el enfoque deseado. Desde una perspectiva inicial, se identifican objetivos
de tipo cuantitativo y cualitativo, sin embargo, en el marketing digital estos dos tipos
se integran, debiendo cumplir los requerimientos de la metodologia SMART,
garantizando su viabilidad, especificidad, y capacidad de medicién, ya sea que se
relacionen con propdsitos de crecimiento, ventas, notoriedad digital, alcance, entre

otros.
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2.2.2.2. ESTRATEGIAS DEL MARKETING

Las estrategias de marketing son un conjunto planificado de acciones disefiadas
para alcanzar objetivos especificos, considerando la posicion de la empresa en el
mercado Yy los recursos disponibles (Valdivia, 2023). En este sentido, es crucial que
las estrategias se centren en comprender las necesidades y expectativas del cliente,
asi como en proporcionar valor y responsabilidad hacia el entorno, puesto que, el
marketing tiene un papel fundamental en la identificacion de estas demandas y en

la definicion de los productos o servicios requeridos (Rodriguez et al., 2020).

En el ambito del marketing digital, la elaboracion de estrategias implica identificar
los mercados objetivo, definir el posicionamiento deseado, aclarar la propuesta de
valor en linea, seleccionar los canales digitales y los socios apropiados, asi como
establecer tacticas efectivas para atraer y retener clientes (Chaffey y Smith, 2023).
Segun el criterio de Chaffey y Chadwick (2019), las estrategias del marketing digital
deben de considerar de forma imperante, la integracion e interaccion de canales
digitales y tradicionales, a razon de que permiten aprovechar las bondades de
ambos entornos. Ademas, los autores sefialan que, la definicién de las estrategias

debe de contar con los siguientes requisitos:

e Alinear estrategias con planes comerciales y de marketing a largo plazo.

e Establecer metas claras para el crecimiento de la marcay las ventas en linea.

e Adaptar estrategias segun el perfil y la efectividad para alcanzar a los clientes
en cada canal.

e Desarrollar una propuesta de valor Unica para cada canal, y comunicarla
efectivamente.

e Definir la combinacion de herramientas de comunicacion para atraer
visitantes y retener clientes.

e Acompafar al cliente durante su proceso de compra en linea y en otros

canales.
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e Gestionar proactivamente el ciclo de vida del cliente en linea (Chaffey y
Chadwick, 2019).

Las estrategias del marketing engloban las decisiones fundamentales que una
empresa toma para alcanzar sus objetivos. Estas decisiones deben ser
cuidadosamente disefiadas considerando la disponibilidad de recursos, la dindmica
del mercado y otros factores criticos para su implementacion exitosa. Segun los
autores citados en este apartado, la eficacia de las estrategias de marketing digital
se potencia cuando se integran con herramientas del marketing tradicional, lo que
amplifica su impacto en el logro de los objetivos empresariales.

2.2.2.2.1. TIPOS DE ESTRATEGIAS

De forma general, las estrategias se pueden clasificar en diversos tipos, cada uno
de los cuales desempefia un papel fundamental en la planificacion y ejecucion de
las acciones de la empresa enfoque (Sainz, 2022). Los tipos de estrategias del

marketing se describen a continuacion:

e Estrategia corporativa: Impacta directamente en la estrategia de marketing,
abordando el liderazgo en costos, la diferenciacion y la focalizacion.

e Estrategia de cartera: Define las alternativas de producto-mercado que la
empresa considera dentro de su actividad, detallando la marca a seguir para
cada unidad de negocio y las combinaciones producto-mercado que
desarrollara.

e Estrategias de segmentacion y posicionamiento: Establecen el segmento
estratégico al que la empresa se dirigira, identificando los segmentos
existentes, seleccionando el mas atractivo y determinando el

posicionamiento adecuado para diferenciarse de la competencia.
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Estrategias funcionales: se refieren a las funciones especificas dentro de
la empresa, siendo el marketing mix (producto, precio, distribucién y

comunicacién) una de las principales areas de enfoque (Sainz, 2022).

En el marketing digital existen diversos tipos de estrategias, por lo cual se debe ser

minucioso, detallista y objetivo al momento de elegirlas, teniendo en cuenta los

canales y medios publicitarios que se utilizaran, asi como el tipo de negocio al que

se aplicaran (Moreno, 2021). El autor sefiala que existen cuatro tipos de estrategias

destacadas en el mundo digital del marketing:

Estrategia de branding: Se enfoca en aumentar la notoriedad de una marca
a través de mensajes publicitarios creativos, con énfasis en la television,
como medio principal para las campafias, ya que su efectividad depende en
gran medida del perfil demografico del mercado meta.

Estrategia de trafico: Busca incrementar las visitas al sitio web de la
empresa, especialmente crucial para tiendas online. Se debe de considerar
que, el trafico web es crucial para cualquier tipo de sitio web, pero
especialmente para los ecommerce.

Estrategia de leads: Orientada a captar clientes potenciales mediante
acciones como suscripciones, descargas o solicitudes de informacion, con el
objetivo de generar oportunidades comerciales.

Estrategia de ventas: se centra en convertir clientes potenciales en
compradores reales, impulsando directamente las ventas de productos o

servicios ofrecidos (Moreno, 2021).

Luego de detallar los diferentes tipos de estrategias, es importante sefalar que, en

el marketing digital, las estrategias se componen de tacticas necesarias para su

implementacion. Estas tacticas, segun Olson et al. (2021), representan los medios

elegidos para poner en practica la estrategia disefiada. Este autor describe las siete
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tacticas mas, identificadas por la firma independiente de investigacion y marketing

centrada en la tecnologia Ascend2:

e Marketing de contenidos: se centra en la creacion y distribucién de
contenido valioso y relevante para atraer y retener a una audiencia
especifica, con el fin Gltimo de impulsar acciones rentables para los clientes.

e Optimizacién de motores de busqueda: se refiere a un proceso continuo y
a largo plazo dirigido a mejorar el contenido y el disefio de activos digitales
para obtener una clasificacion mas alta en las paginas de resultados de los
motores de busqueda.

e Email marketing: corresponde al envio de correos electronicos directamente
a prospectos y clientes con informacion pertinente y oportuna.

e Anuncios en busqueda y redes sociales: indica la colocacion de anuncios
que aparecen en la parte superior de las listas de bisqueda o en una barra
lateral en las paginas de resultados de busqueda, vinculados a palabras
clave especificas.

e Personalizacién basada en datos: implica un proceso de segmentar
audiencias y tomar decisiones de marketing utilizando informacién sobre
individuos en lugar de sus comportamientos histéricos.

e Uso de tecnologia de marketing: se refiere a un conjunto de software y
herramientas tecnolégicas utilizadas por los especialistas en marketing para
automatizar procesos, recopilar y analizar datos, y llegar e involucrar a su
audiencia de manera efectiva.

e Publicidad en redes sociales: describe cualquier forma de publicidad en la
gue se pague a una plataforma de redes sociales para mostrar contenido,

como Facebook, Instagram, Twitter, entre otros (Olson et al., 2021).

Conforme lo expuesto por los autores, los tipos de estrategias varian de acuerdo
con el propaésito planteado, el contexto empresarial y las caracteristicas particulares
de la empresa involucrada. Por una parte, desde un enfoque empresarial las

estrategias se reconocen de tipo corporativas, de cartera, de segmentacion y
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posicionamiento, y funcionales. Por otro lado, desde la perspectiva digital del
marketing, se destacan estrategias especificas como el branding, la generacion de
trafico, la captacion de leads y el impulso de las ventas. En este mismo aspecto
digital, se resaltan tacticas relacionadas con la implementacién de estas estrategias,

las cuales estan ligadas a los medios de uso comun en la actualidad.

2.2.3. OPERATIVIDAD DEL MARKETING

La fase de definicion y ejecucion de los planes de accion representa el momento
mas dinamico dentro del plan de marketing, donde las estrategias teoricas se
convierten en acciones concretas (Sainz, 2022). De acuerdo con Sosa (2020), la
operatividad del marketing se refiere a la implementacion y ejecucion de cada una
de las acciones planificadas para lograr los objetivos, para lo cual hay que disefar
una programacion clara sobre los resultados esperados, y definir los métodos de
medicion para evaluar el éxito de estas acciones a través de mecanismos de control
y monitoreo que permitan realizar ajustes en tiempo real seglin sea necesario para

optimizar el rendimiento del plan de marketing.

Segun lo menciona Chernev (2020), para darle operatividad al marketing se requiere
el desarrollo de varias actividades clave, que guian el desarrollo efectivo de los
planes de accion. Estas actividades estan delineadas por cinco componentes:
establecer una meta, desarrollar una estrategia, disefiar tacticas, definir un plan de
implementacion e identificar métricas de control para medir el éxito, mismas que se

describen de la siguiente forma:

e Meta: Identifica los criterios finales para el éxito, respondiendo preguntas

sobre qué, cuanto y cuando se debe lograr.
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e Estrategia: Delinea el valor creado por la empresa en un mercado
especifico, considerando elementos como el mercado objetivo y la propuesta
de valor.

e Téacticas: Definen la oferta real que la empresa introduce en el mercado,
reflejando como la estrategia sera viable.

e Implementacion: Implica llevar a cabo las actividades necesarias para hacer
realidad la estrategia y tacticas de la empresa, asegurando los activos
necesarios y siguiendo un proceso de desarrollo comercial para llevar la
oferta al mercado.

e Control: evalla el progreso hacia el objetivo y monitorea el contexto para

identificar oportunidades y amenazas emergentes.

La operatividad del marketing es la etapa en la que se pretende convertir las
estrategias planificadas en acciones concretas y medibles. Segun lo han
mencionado los autores, el éxito de los objetivos planteados radica en la capacidad
de ejecutar de manera efectiva las estrategias disefiadas previamente, con la debida
flexibilidad de adaptarse a las circunstancias cambiantes del mercado, por esto, es
crucial contar con un sistema de control efectivo que facilite la evaluacién del

progreso y la realizacion de ajustes oportunos ante cualquier contingencia.

2.2.3.1. PLANES DE ACCION

El plan de accion se refiere a un documento que articula las estrategias, las tacticas
y las acciones necesarias para llevar a cabo un determinado objetivo, debiendo
medir el progreso logrado en un tiempo determinado (Chernev, 2020). La finalidad
de elaborar un plan de marketing es desarrollar una guia l6gica para implementar
las estrategias disefiadas, debiendo describir las tacticas mejor enfocadas en lograr
productividad, rendimiento y eficiencia en la ejecucion de dichas estrategias.
(Izquierdo et al., 2023).
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Conforme lo sefiala Sainz (2022), los planes de accion deben priorizarse en funcion
de la urgencia e importancia del objetivo; ademas, la estructura del plan de accion
debe incluir la asignacion de los responsables de supervisar y ejecutar los planes
de accion, asi como los recursos materiales y financieros empleados en la ejecucion

del plan y en la valoracion de los resultados logrados.

El plan de accidn se entiende como una hoja de ruta claramente desarrollada sobre
las acciones a seguir de forma ordenada y secuencial, ademas, establece los
responsables de cada tarea, los recursos necesarios, y un calendario para la
ejecucion y evaluacion de las actividades. El plan de accion debe caracterizarse por
su adaptabilidad a entornos cambiantes, permitiendo realizar ajustes necesarios sin

alterar los objetivos iniciales.

2.3. TURISMO

De acuerdo con Navarro et al. (2020), el turismo esta compuesto por una variedad
de elementos como turistas, agencias de viaje, medios de transporte, alojamientos
y empresas comerciales y financieras, constituyendo un espacio crucial para la
comunicacion, ya que la actividad turistica requiere interaccién, intercambio de
informacion y didlogo para materializarse. Su importancia ha sido destacada por la
Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI, 2021), determinando al
turismo como uno de los sectores econdmicos con el crecimiento mas rapido a nivel
mundial en los ultimos afos, lo que ha hecho que se catalogue como el motor del

progreso y el desarrollo sostenible, a pesar de enfrentar desafios y crisis.
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De la misma forma, Amador (2021) demuestra su acuerdo con la importancia de
este sector y los diferentes retos que ha enfrentado. Ademas, el autor sefiala que,
el turismo masivo y la globalizacion ha impactado en la gestion de destinos
turisticos, provocando cambios que han arraigado la necesidad de aplicar principios

de sostenibilidad para orientar al sector hacia metas alcanzables y beneficiosas.

El turismo, como sector econdmico y social, no sélo despierta interés por su
contribucion al desarrollo sostenible de las localidades y naciones, sino que también
evidencia su capacidad para resistir y adaptarse a diversas condiciones externas
gue afectan su estabilidad. Su crecimiento constante en las Ultimas décadas ha sido
notable, incluso en medio de eventos disruptivos como crisis econémicas, desastres

naturales y pandemias globales.

2.3.1. TURISMO SOSTENIBLE

De acuerdo con Amador (2021), el turismo sostenible representa una base sélida
para minimizar los impactos al medio ambiente, preservar la autenticidad cultural
local, y generar oportunidades de desarrollo para las comunidades en las que se
manifiesta el turismo. Por su parte, Rivera (2021) hace referencia a la importancia
de la sostenibilidad en el turismo, misma que se fundamenta en la existencia de una
estructura productiva consolidada por pequefias y medianas empresas, gestionada
por la poblacién local, e impulsada por entes publicos y privados mediante
estrategias y politicas que impulsen el desarrollo econémico y social, sin

comprometer el valioso patrimonio cultural y natural.

En concordancia con lo anterior, Barros (2021) sefala al turismo sostenible como
un motor de desarrollo local, subrayando su dependencia de las capacidades

intrinsecas de las comunidades, lo cual implica no solo la capacidad de tomar
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decisiones y planificar, sino también la participacion activa de los residentes locales,
quienes deben considerar sus propias realidades y necesidades al disefiar e

implementar iniciativas turisticas sostenibles.

Asi mismo, el Organismo de las Naciones Unidas para el Turismo (ONU Turismo,
2020), resalta la necesidad de considerar las repercusiones econémicas, sociales y
medioambientales del turismo para satisfacer las necesidades de los visitantes, la
industria y las comunidades locales. En este sentido, ONU Turismo menciona que
se deben aplicar directrices de gestion sostenible en todas las formas de turismo y
destinos, con el objetivo de mantener un equilibrio entre los aspectos ambientales,

econdmicos y socioculturales para garantizar su sostenibilidad a largo plazo.

El turismo sostenible es un enfoque que busca maximizar los beneficios del turismo
mientras se minimizan los impactos negativos en el medio ambiente, la sociedad y
la cultura local. En concreto, la sostenibilidad en el turismo pretende asegurar que
esta actividad genere beneficios para todas las partes interesadas, por lo cual, se
requiere la participacion activa y coordinada de diversas partes interesadas,
incluidas las comunidades locales, las autoridades politicas, las empresas del sector

privado y las organizaciones no gubernamentales.

2.3.2.  PROMOCION TURISTICA

La promocion turistica abarca tanto el ambito fisico como el virtual, permitiendo
alcanzar una amplia audiencia y trascender las barreras geogréaficas (Monge et al.,
2023). Esta estrategia se refiere a las acciones e instrumentos destinados a difundir
un lugar como destino turistico, lo cual resulta crucial dado que la llegada de
visitantes genera importantes ingresos econémicos para la localidad (Ortiz y

Castillo, 2020). En este sentido, los autores sefalan que, es fundamental que la
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promocion turistica proporcione informacion precisa y atractiva sobre los atractivos

del destino, con el objetivo de influir en la decision de viaje y fidelizar a los turistas

Para Florido (2022), el éxito de los destinos turisticos depende en gran medida de
la promocion turistica, la cual va mas alla de las acciones realizadas para atraer
visitantes, destacandose por su significativa contribucion a la imagen y reputacion
de los destinos turisticos. Entre los aspectos més notables en la promocion turistica,
el autor resalta la importancia de las redes sociales, la tecnologia de la

comunicacién y las Organizaciones de Marketing de Destino.

La promocion turistica se entiende como una estrategia integral que se desarrolla
con el propdsito de dar a conocer los diferentes atractivos de los destinos turisticos,
y, por ende, alcanzar un mayor numero de visitantes. La estrategia de promocién
para impulsar los destinos turisticos se puede implementar a través de diversos
canales, sin embargo, los mas notables hoy en dia son las redes sociales y las
organizaciones que se encargan de promocionar los atractivos, ya sea mediante

canales digitales, tradicionales o combinados.

2.3.3.  TURISMO EN MANABI, ECUADOR

En Ecuador, el turismo se reconoce como una actividad crucial tanto desde el punto
de vista econémico como social, por cuanto fomenta oportunidades empresariales
que promueven un desarrollo inclusivo y mejoran el nivel de vida de la poblacion
(Lucas et al., 2019). Especificamente en Manabi, los autores destacan la riqueza
gue posee en los recursos naturales y culturales, lo que convierte a esta provincia

en un destino turistico atractivo tanto para locales como para extranjeros.
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Segun Giler et al. (2022), el turismo en Manabi se apoya en el respaldo juridico
proporcionado por la Constitucion del Ecuador, que se extiende a todos los destinos
del pais. A pesar de contar con elementos atractivos que impulsan este sector, los
autores sefialan que, la provincia enfrenta una falta de herramientas que fomenten

el dinamismo, la inclusion, el bienestar y el desarrollo local.

El turismo en Manabi ha surgido como una alternativa clave para impulsar el
crecimiento econdmico local, al combinar elementos naturales, culturales y
humanos en su oferta turistica, lo que la generando un amplio reconocimiento de
turistas locales, nacionales y extranjeros, sin embargo, se requiere de forma
imperante, adoptar un enfoque de turismo sostenible que incluya una planificacion

social adecuada (Arroyo, 2018).

Conforme lo han manifestado los autores, el turismo en la provincia de Manabi, al
igual que en las demas provincias del pais, representa un motor importante para el
crecimiento econémico, caracterizado por la atractividad de sus recursos naturales
y culturales. Para el desarrollo del turismo en Manabi es necesario implementar
acciones sostenibles que generen un impacto a largo plazo, tanto en la
conservacion del medio ambiente, como en el bienestar de los habitantes, y en la

experiencia de los visitantes.

2.3.3.1. SECTOR TURISTICO "MANGLAR LA BOCA"

El Manglar La Boca es un destino turistico de la provincia de Manabi, situado en la
desembocadura del rio Portoviejo cerca del balneario de San Jacinto. De acuerdo
con Montilla y Baque (2018), en este sector se logra observar cinco especies
diferentes de mangle: mangle rojo, mangle blanco, mangle negro, mangle iguanero,

y mangle pifiuelo; su principal atractivo es la gran biodiversidad de avifauna, ya que
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constituye el hogar de mas de 50 especies de aves acuaticas y congregatorias. Por
otro lado, segun el estudio de Cedefio (2020), el Manglar La Boca destaca como
uno de los escasos lugares turisticos que albergan una biodiversidad singular en el
pais, demandando asi respaldo gubernamental y de diversas organizaciones.



CAPITULO lll. DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

La investigacion se realizé en el Manglar La Boca, localizado en el estuario del rio
Portoviejo, a 10 kildmetros del sureste de la ciudad de Portoviejo, en la provincia de
Manabi, Ecuador. Este manglar se extiende a lo largo de aproximadamente 5
kilbmetros entre las coordenadas geograficas 0.7955° S y 80.5185° O, abarcando
las parroquias de San Jacinto - Charapot6 al norte, y Las Gilces - Crucita al sur. En

la siguiente figura 1 se logra observar la ubicacion:

Figura 3.1. Ubicacion del Manglar La Boca, Manabi.
Fuente. Google Maps (2024)

3.2. DURACION

La investigacién tuvo una duracion aproximada de seis meses transcurridos a partir
de la aprobacion de la respectiva planificacion. Durante este periodo, se llevo a cabo
la ejecucion de cada una de las fases establecidas, en estricto cumplimiento con las
actividades programadas en el cronograma de investigacidn previamente

establecido.
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3.3. TIPOS DE INVESTIGACION

Segun Mar et al. (2020), la clasificacion de los tipos de investigacién se basa en el
uso previsto de la informacién dentro del estudio, aprovechando teorias, datos y
estadisticas existentes relacionadas con el tema en estudio, en consonancia con los
objetivos definidos. En este sentido, se emplearon tipos de investigacion acordes a

la finalidad misma del estudio, los cuales se describen seguidamente:

3.3.1. INVESTIGACION DE CAMPO

Este tipo de investigacion se utiliz6 al momento de recolectar los datos pertinentes
en el Manglar La Boca, observando y participando de la realidad que contextualiza
su entorno y su dinamica turistica, garantizando la precision y relevancia de la
informacion obtenida. De acuerdo con Reyes (2022), la investigacion de campo se
basa en la obtencion de datos primarios directamente en el lugar de estudio,
permitiendo al investigador observar de primera mano las condiciones reales en las
que se generan los datos, e identificar los factores contextuales que podrian influir

en los resultados.

3.3.2. INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Este tipo de investigacion sirve para examinar el funcionamiento actual de un
fendmeno particular, centrandose en describir, registrar, analizar e interpretar su
naturaleza y los procesos caracteristicos que lo definen en el momento presente
(Mar et al.,, 2020). La investigacion descriptiva se empledé para analizar y
comprender efectivamente la dinamica del mercado digital en el Manglar La Boca,
identificando oportunidades para optimizar las estrategias de marketing y adaptarlas
a las necesidades y comportamientos unicos de los usuarios en este entorno

natural.
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3.4. METODOS DE INVESTIGACION

Los métodos de investigacion, segun lo manifestado por Piza et al. (2019), se
destacan por su enfoque en la recoleccion de datos mediante diversas técnicas que
permiten construir teorias fundamentadas en la interpretacion y comprension
contextualizada de los fenobmenos estudiados. De esta forma, los métodos de
investigacion necesarios para el estudio se distinguieron por su habilidad para
razonar, analizar y comprender profundamente el contexto en el que se desenvuelve
el Manglar La Boca, especialmente en lo que concierne a la promocion turistica y
las estrategias de marketing digital aplicadas en este entorno. Los métodos a utilizar

son los siguientes:

3.4.1. METODO ANALITICO-SINTETICO

El uso del método analitico — sintético fue pertinente para la identificacion y relacion
de los hallazgos obtenidos en el analisis de la situacion del sector turistico Manglar
La Boca, ademas, para la generacion de estrategias efectivas del marketing digital.
Para Lépez y Ramos (2021), un proceso investigativo requiere del trabajo en
conjunto de los métodos de andlisis y sintesis, debiendo considerar que, el analisis
descompone los elementos del problema y la informacién, mientras que la sintesis
los integra nuevamente, contribuyendo asi, a la generacion de conocimiento

significativo y fundamentado.

3.4.2. METODO DEDUCTIVO - INDUCTIVO

Este método combinado se utilizé en los procesos de razonamiento logicos vy
exploratorios, partiendo de premisas ya establecidas sobre la formulacion de

estrategias efectivas del marketing digital para destinos turismos, hacia el desarrollo
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de dinamicas adaptadas a las particularidades del Manglar La Boca. Su uso se
sustenta con la aportacion de Reyes et al. (2022), en la que se puntualiza la
importancia de aplicar estos dos métodos, empezando por la formulacion de
hipotesis basadas en teorias (deductivo) y luego se las verifica con datos concretos

(inductivo), logrando discutir dichas hipétesis con la evidencia observada.

3.5. TECNICAS DE INVESTIGACION

Las técnicas de investigacion se emplearon para lograr informacion relevante al
objeto de estudio mediante una serie de herramientas que orientan su aplicacion.
Segun Piza et al. (2019), la eleccion de las técnicas a utilizar requiere de la
valoracion inicial de las caracteristicas del contexto en el que se encuentra el
fendmeno a estudiar, asi como los recursos disponibles en la investigacion. Las

técnicas que se aplicaran son las siguientes:

3.5.1. GRUPO FOCAL

Se emple6 para recolectar informacién directamente en el campo de estudio,
mediante preguntas abiertas a modo de conversacién entre las investigadoras, los
duefios de establecimientos, moradores y representantes del turismo del Manglar la
Boca. Segun Astor et al. (2022), esta técnica consiste en una conversacion entre
uno o dos moderadores, y un grupo de actores implicados en un determinado tema

de investigacion.

3.5.2. ANALISIS FODA

Es una técnica de analisis situacional del entorno externo e interno, que permite

identificar y organizar sistematicamente las fortalezas, debilidades, oportunidades y
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amenazas (Hua, 2022). Se desarrollo este tipo de analisis utilizando como insumos
de informacion los datos recolectados en el grupo focal, la lista de verificacion y el
andlisis PESTEL, identificando y clasificando los factores internos y externos que

inciden positiva y negativamente en la promocion turistica del manglar.

3.5.3. ANALISIS DAFO CRUZADO

De acuerdo con Jatmiko et al. (2023), el analisis del DAFO Cruzado es una técnica
de planificacién estratégica que emplea la lista de los factores internos y externos
previamente elaborada, para desarrollar estrategias eficientes a partir de la
combinacion de oportunidades y amenazas con fortalezas y debilidades. Este
andlisis emple6 una matriz de cuatro cuadrantes, en la que se elaboraron
estrategias pertinentes para el potenciamiento de las fortalezas y oportunidades, y

gue sirvan a su vez, para mitigar el impacto de las amenazas y de las debilidades.

3.5.4. ANALISIS PESTEL

Para Lull y Galdon (2024), el analisis PESTEL permite disponer de informacién para
la toma de decisiones ante cambios que representan oportunidades / o riesgos, lo
cual contribuye a comprender el entorno externo que incide en un determinado
objeto de estudio, a partir de los factores politicos, econémicos, sociales,
tecnoldgicos, medioambientales, y legales. Su uso fue pertinente en el analisis de
la situacion externa del sector turistico Manglar La Boca, mediante una descripcion

detallada y sustentada de cada uno de los factores del entorno.

3.5.5. ANALISIS SOSTAC

Esta técnica es util en la definicion de estrategias del marketing en destinos

turisticos, proporcionando una base fundamental para la planificacion estratégica,
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ya que puntualiza elementos requeridos para la implementacion de estrategias,
tales como: analisis de situacion, objetivos, estrategia, tacticas, accion y control
(Saputra y Nugraha, 2024). Considerando esto, el analisis SOSTAC se empled
como una técnica de planificacion de estrategias del marketing digital para la
promocién turistica del Manglar La Boca, especificando cuidadosamente los

aspectos que permiten la ejecucion respectiva.

3.5.6. LISTA DE VERIFICACION

Segun Dave (2022), la utilidad de una lista de verificacion, o también conocida como
Check List por su traduccion al inglés, radica en su capacidad de identificar y evaluar
aspectos comparables sobre las practicas del marketing digital, y, con base en los
resultados, aprender y mejorar el enfoque actual. En esta investigacion, la lista de
verificacion se utilizé para analizar el entorno digital del Manglar La Boca, y asi
evaluar su nivel competitivo frente a otros sectores turisticos aledanos. La lista de
verificacion se estructurd de las herramientas del marketing digital, tales como redes

sociales, pagina web, meta buscadores, entre otros.

3.6. VARIABLES EN ESTUDIO

Las variables estudiadas son las siguientes:
e Variable independiente (VI): Estrategias del marketing digital

e Variable dependiente (VD): Promocion turistica
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Variable Tipo de Conceptualizacion Definicion Instrumentos  Medicion
variable operacional

Estrategias Cualitativa Las estrategias del Se realizd un e Guia

del marketing  digital  diagnéstico de preguntas

marketing indican “como situacional del sector  para el Grupo

digital utilizar los recursos turistico,  mediante  Focal . Interpretacion
digitales como técnicas de andlisis e Matriz  de respuestas del
insumos que, a su del entorno externo e del Canvas Grupo Focal.
vez, creen interno, seguidamente o Check ® Areas clave
capacidades de las se diseflaron las st del Canvas.
cuales se pueda estrategias del o Matriz ® Cantidad de
derivar valor 'y marketing digital,  FODA marcas en la lista de
ventaja competitiva” alineadas a las Matriz  Verificacion.
(Herhausen et al., necesidades Y PESTEL
2020, p. 227). potencialidades  del

sector.

Promocién  Cualitativa La promocion  Se elabord unplande o Matriz o KPI del plan

turistica turistica implica un  accion eficiente para ~ FODA de accién.
conjunto de fortalecer la dindmica  Cruzado . Numero de
esfuerzos para del marketing digital e Matriz  actores en la
comunicar el en la promocibn  SOSTAC socializacion.
potencial de los turistica, y se
sectores turisticos socializard con los
al publico objetivo actores involucrados.
(Syamsuddin y
Priansah, 2019).

Fuente. Elaboracién propia
3.7. POBLACION Y MUESTRA

La poblacién objeto de estudio abarcé a los actores interesados potencialmente en
el desarrollo turistico del manglar, tal como duefios de establecimientos, autoridades
y dirigentes comunales. Segun informacion proporcionada por el dirigente del
sector, en el manglar funcionan 56 establecimientos, entre restaurantes, bares,
hoteles, hostales, y locales ecoldgicos de servicios generales. Sobre los dirigentes
de la comunidad, el manglar se encuentra organizado por una directiva comunal de
20 personas. En cuanto a los responsables del turismo, existe 1 director del turismo

a nivel cantonal, y un encargado de la promocion turistica a nivel parroquial.
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La muestra se determind segun el tipo por conveniencia, misma que permite
seleccionar un grupo especifico de personas, segun la accesibilidad, conveniencia,
facilidad de medicién, cooperacion y articulacion (Zamarreio, 2020). Para formar
parte el grupo focal se reclutaron teniendo en cuenta la representatividad de los
distintos actores involucrados en el sector turistico de Manglar La Boca; asegurando
asi, una diversidad de perspectivas que enriquezcan analisis y contribuyan a la

efectividad de las estrategias de marketing digital.

3.8. PROCEDIMIENTOS DE LA INVESTIGACION

3.8.1. FASE I.- ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DEL
SECTOR TURISTICO “MANGLAR LA BOCA, SAN JACINTO”

e Caracterizacién del sector turistico Manglar La Boca, y sus funcionalidades
en el turismo de la localidad.

e Aplicacion de la técnica del Grupo Focal para conocer las particularidades
del entorno digital del sector, y su desempefio en la promocion turistica.

e Analisis de la situacion externa del sector turistico, mediante la matriz
PESTEL.

e Andlisis de la competitividad digital en el sector turistico, mediante una lista
de verificacion.

e Realizacién de un diagnéstico de la situacién empleando un analisis FODA

Digital.

En cumplimiento con esta primera fase metodoldgica, se inicid el procedimiento con
el empleo de la técnica Canvas, en la que se describieron nueve areas clave para
caracterizar al sector turistico Manglar La Boca; seguidamente se aplicé un Grupo
Focal con la participacién de duefios de establecimientos, responsable del turismo

a nivel parroquial y cantonal, y dirigentes de la comunidad; asi mismo, se realiz6
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un analisis PESTEL para identificar la realidad de los factores externos que guardan

incidencia con el sector estudiado.

Adicionalmente, se aplicé una lista de verificacion para conocer cuales herramientas
del marketing digital se aplican en la promocion del manglar, en relacién con otros
sectores turisticos de la provincia. Finalmente, el analisis y diagnéstico de la
situaciéon se complement6 con la identificacion y organizacion de los factores
internos y externos mediante una matriz FODA, permitiendo disponer de

informacion sistematica para continuar con la investigacion.

3.8.2. FASEIl.- DESARROLLAR LA FORMULACION ESTRATEGICA
DEL MARKETING DIGITAL PARA EL SECTOR TURISTICO
“MANGLAR LA BOCA, SAN JACINTO”

¢ Definicion de la mision, vision y objetivos turisticos.
e Segmentacion e identificacion del puablico objetivo
e Formulacion de objetivos SMART, generales y especificos

¢ Definicion de la estrategia mediante un DAFO cruzado

En la segunda fase se desarrollé la formulacion estratégica del marketing digital
para el sector turistico Manglar La Boca, lo cual implico la definicién clara de la
misidn, vision y objetivos turisticos, trabajando en colaboracién con el Departamento
de Turismo del sector y dirigentes de la comunidad; consecuentemente se identifico

el publico objetivo a partir de la segmentacion del mercado.

Continuando con el procedimiento, se formularon los objetivos generales y

especificos utilizando la metodologia SMART, lo que permitié establecer metas
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especificas, medibles, alcanzables, relevantes y temporales. A partir de esto, se
emple6 una matriz DAFO Cruzado, en la que se utilizaron las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas como insumos de informacién en el disefio
de estrategias combinadas impulsen el desarrollo del sector turistico de Manglar La

Boca de manera efectiva y enfocada.

3.8.3. FASE Ill.- DEFINIR LAS DECISIONES OPERATIVAS DEL
MARKETING DIGITAL QUE CONTRIBUYAN AL
FORTALECIMIENTO DEL SECTOR TURISTICO “MANGLAR LA
BOCA, SAN JACINTO”

e Elaboraciéon de un plan de accion sobre las decisiones operativas del
marketing digital mediante la matriz SOSTAC

e Definicion de un cronograma del plan de accion

e Socializacion del plan de accién con los actores involucrados en la

promocién turistica del Manglar La Boca.

En el desarrollo de la tercera fase, resultdé pertinente definir las decisiones
operativas del marketing digital que impulsan el fortalecimiento del sector turistico
de Manglar La Boca. Para lograrlo, primero se elabor6 un plan de accién utilizando
la matriz SOSTAC, con la cual se abordaron los aspectos fundamentales que le
generan operatividad a cada una de las estrategias disefiadas, y, por ende, al
cumplimiento de los objetivos. A continuacion, se elabord un cronograma que detalla
las actividades y plazos para la implementacion de cada decision operativa,
garantizando asi una ejecucion ordenada y eficiente del plan. Finalmente, se
socializo este plan de accion con los actores principales de la promocion turistica

de Manglar La Boca.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Este capitulo aborda la obtencidon, presentacion y analisis de los resultados
relacionados con las estrategias de marketing digital aplicadas en el Manglar La
Boca, San Jacinto, siguiendo la estructura metodolégica establecida.
Adicionalmente, los resultados son discutidos con investigaciones a fines, lo que
permite el desarrollo de una propuesta para fortalecer el turismo sostenible en el

area del manglar.

4.1. FASE |.- ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION
DEL SECTOR TURISTICO “MANGLAR LA BOCA, SAN
JACINTO”

El analisis y diagndstico de la situacion se realizé a través de una caracterizacion
inicial del sector turistico, basandose en la estructura del Sistema Turistico
propuesta por Molina (1991, citado en Espin et al., 2018). Esta metodologia permite
una evaluacion detallada de las funcionalidades del turismo en la localidad, y su

descripcion se presenta en la Tabla 4.1.

En términos generales, el sistema turistico del manglar implica la integracién de
diversos componentes que trabajan en conjunto para fomentar un turismo
sostenible y responsable, apoyado tanto por instituciones nacionales e
internacionales como por la comunidad local, asegurando asi la preservacion del
entorno y el crecimiento econdomico de la region. Adicionalmente, se destacan
aspectos propios del sector, como los atractivos turisticos, la infraestructura, el
equipamiento y las instalaciones, asi como las caracteristicas de la comunidad y de

la demanda.
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Tabla 4.1. Sistema turistico del Manglar la Boca, San Jacinto.

Componentes del Descripcion
sistema turistico

A nivel internacional
e ONU Turismo
¢ Fundacién Manos Unidas
o CODESPA
A nivel nacional
o Ministerio de Turismo
e Federacion Nacional de Camaras Provinciales de Turismo (Fenacaptur)
e Asociacion Hotelera del Ecuador (Ahotec)
e Federacion Nacional de Transporte Turistico del Ecuador (Fenatture)
e Asociacion Nacional de Operadores de Turismo Receptivo del Ecuador (Optur)
e Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Viajes (Asecut)
e Fundacién EcuaSwiss Ecuador
A nivel provincial
¢ GAD de Manabi
« Corporacién Promotora de Turismo MANABI
o Cooperativa de transporte TURISTICO MANABI
e Asociacion de Empresarios Turisticos AETUR
e Fundacion para la Investigacion y Desarrollo Social FIDES
A nivel cantonal
o GAD Municipal de Portoviejo y GAD Municipal de Sucre
A nivel parroquial
e GAD Parroquial de Crucita y GAD Parroquial de Charapotd
A nivel comunal
o Emprendedores del Manglar la Boca

Superestructura

o Ecosistema de manglares
¢ Brazo de mar
Atractivos ¢ Ruta de senderismo
o Avistamiento de aves; y avistamiento de ballenas (en temporadas).
e Anidacion de tortugas

o Vias de acceso, transporte, servicios publicos completos, y sefializacin turistica

Infraestructura, ¢ 56 establecimientos, entre restaurantes, bares, hoteles, hostales, y locales ecoldgicos
equipamiento e de servicios generales.
instalaciones e Zona de Picnic
¢ 3 Botes

Caracteristicas de la comunidad: hospitalaria, con un fuerte interés en mejorar la
economia local generando empleo, ademés de esforzarse continuamente en la
conservacion cultural y local

Perfil del visitante: turistas locales, nacionales y extranjeros, en familias, parejas y grupos
con un nivel educativo medio-alto, en edad joven — adulta.

Temporadas turisticas: todo el afio, especialmente en vacaciones y feriados.
Preferencias y actividades: recorridos por el manglar, avistamiento de aves, excursiones
en canoa, senderismo, fotografia de paisajes, y bafios en el mar.

Duracion de la estadia: de uno a tres dias aproximadamente.

Comunidad receptora y
demanda turistica

Fuente. Elaboracion de los autores
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Superestructura:

A nivel internacional, instituciones como la ONU Turismo, la Fundacion Manos
Unidas y CODESPA desempefian un papel fundamental al brindar apoyo técnico y
financiero en el ambito del turismo responsable y la conservacion ambiental. En el
contexto nacional, entidades como el Ministerio de Turismo, junto con diversas
asociaciones turisticas como Fenacaptur , Ahotec y Fenatture, son responsables de
formular politicas que faciliten la operacion turistica y fortalezcan la infraestructura
turistica del pais. De manera complementaria, organizaciones como Optur y Asecut

promueven la coordinacion entre operadores y agencias de viajes.

En el ambito provincial, el GAD de Manabi y la Corporacién Promotora de Turismo
MANABI juegan un papel crucial en la promocién y desarrollo del turismo local,
apoyados por cooperativas de transporte turistico y asociaciones empresariales
como AETUR y FIDES. A nivel cantonal, los GAD Municipales de Portoviejo y Sucre
implementan acciones concretas para mejorar la infraestructura y servicios en sus
respectivas areas, mientras que los GAD Parroquiales de Crucita y Charapoto
gestionan recursos y colaboran con la comunidad en diferentes proyectos.
Finalmente, a nivel comunal, los emprendedores del Manglar La Boca son actores
clave en la oferta de servicios turisticos, fomentando actividades que promueven la

sostenibilidad y fortalecen la economia local.

A pesar de la presencia de diversas instituciones responsables de regular y
promover el turismo en distintos niveles, el Manglar La Boca se beneficia
mayormente del apoyo que le otorga el Gobierno de Manabi, esperando un mayor
respaldo de los Gobiernos Municipales y Parroquiales, que, en la actualidad, es
minimo. En este sentido, resulta importante gestionar proyectos en colaboracién
con ONGs y otras asociaciones, que podrian representar un apoyo clave para

impulsar el desarrollo turistico en la zona.
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Atractivos:

Los atractivos turisticos del Manglar La Boca destacan por su valioso ecosistema y
su biodiversidad, convirtiéndose en un pilar fundamental del sistema turistico local.
Este entorno natural incluye manglares, brazo de mar y rutas de senderismo, asi
como actividades como el avistamiento de aves y, en ciertas temporadas, de
ballenas, que resultan especialmente atractivas para quienes disfrutan de la
observacion de fauna. Cabe destacar que el manglar es un sitio de anidacién para
las tortugas de la especie golfina, apoyado por programas como TortuCine y el
Biocorredor Estuario del Rio Portoviejo que apoyan iniciativas de conservacion

animal.

Infraestructura, Equipamiento e instalaciones:

En términos de infraestructura, el Manglar La Boca cuenta con vias de acceso
adecuadas, servicios publicos completos y sefalizacion turistica, lo que garantiza
una experiencia confortable para los visitantes. Esto, sumado al equipamiento
disponible, que incluye 56 establecimientos entre restaurantes, bares, hoteles,
hostales y locales ecolégicos, satisface las necesidades de los turistas. Las areas
de picnic y la disponibilidad de botes para las excursiones en el manglar

complementan la oferta, mejorando las actividades recreativas y de esparcimiento.

Comunidad receptora y demanda turistica:

Por otro lado, la comunidad receptora desempena un papel protagdnico en el
sistema turistico. La hospitalidad de los residentes, motivada por el objetivo de
fortalecer la economia local mediante la creacion de empleo y la promocién del
turismo, también refuerza el compromiso con la conservacién de los recursos
culturales y naturales. Finalmente, en cuanto a la demanda turistica, el perfil del

visitante del Manglar La Boca incluye tanto a turistas nacionales como extranjeros,
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generalmente interesados en el ecoturismo y el turismo sostenible. La mayoria son
familias, parejas y grupos de amigos con un nivel educativo medio-alto, que visitan
la zona durante todo el afio, especialmente en vacaciones y feriados nacionales,

con una estadia promedio de entre uno y tres dias.

Una vez caracterizado el sector turistico Manglar La Boca, se identificaron las
particularidades del entorno digital y su desempefio en la promocién turistica
mediante la aplicacion del Grupo Focal, en la cual participaron duefios de
establecimientos, dirigentes comunales y directivos de entidades publicas. La guia
del Grupo Focal (ver Anexo 2) se estructuré de siete bloques propuestos por Merino

et al. (2023), mismos que se describen seguidamente:

Tabla 4.2. Resultados del grupo focal aplicado en el Manglar la Boca, San Jacinto.

Descripcién HALLAZGOS

Clientes e Percepcion positiva de la promocion digital.
o  Comentarios de satisfaccidn con la belleza del lugar y descontento con las normas.
e  Falta de visibilidad digital.

Competencia e  Resaltan lo que hace Unico su manglar y usan su propia pagina para promocionar.
o Prefieren mantener un enfoque Unico en lugar de adoptar précticas especificas de los

competidores.
Actores e  Colaboraciones con ESPAM, la fundacion FIDES, y el Gobierno Provincial.

involucrados e Apoyo comunitario en la mejora de la presencia y experiencia turistica.

Fortalezas y e Las tecnologias digitales son esenciales para la promocion del destino.

debilidades e Uso de Facebook e Instagram para contenido atractivo y coordinacion de visitas.

Limitaciones como sobrecarga de informacion, falta de recursos para publicidad constante y
problemas tecnoldgicos.

Oportunidades  ® Herramientas efectivas incluyen redes sociales, TikTok y anuncios en YouTube.
y Amenazas ©® Fotos etiquetadas por turistas generan promocion organica.
o  Competencia intensa, altos costos y necesidad de mantener precios competitivos.
o \Videos de alta calidad y marketing de influenciadores son efectivos.
Rendimiento o No se realizan mediciones especificas de campafias, pero se mantiene un libro de registros de

visitantes para observar tendencias.
o  Ejemplo de éxito: colaboracién con UDLA para la administracion de la pagina de emprendedores.

Fuente. Elaboracion de los autores
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Clientes:
e Percepcion de la promocién turistica en plataformas digitales

Los turistas perciben la promocion turistica en las plataformas digitales de manera
positiva, ya que ha contribuido a aumentar el flujo de visitantes a la zona. Las redes
sociales han facilitado la llegada de turistas nacionales, extranjeros y locales,
incluyendo aquellos de la sierra. Aunque se ha visto un crecimiento en el numero de
visitantes debido a la promocién y el boca a boca, aun hay margen para mejorar
que se podria solucionar con una mayor inversion en publicidad digital. En La Boca,

se mantiene el manglar limpio y seguro, lo cual es crucial para atraer a mas turistas.

e Comentarios de los turistas sobre la experiencia digital

Los comentarios de los turistas varian; algunos aprecian el esfuerzo que hacemos
para mantener el area segura y bien cuidada, destacando la belleza del lugar y la
organizacion que facilita una experiencia agradable. Sin embargo, también se
reciben comentarios negativos de aquellos que se sienten restringidos por las
nuevas normativas implementadas para preservar la zona. A pesar de esto, la
mayoria de los turistas valoran el trabajo que se realiza por equilibrar la preservacion

del atractivo turistico con la gestidon de las expectativas de los visitantes.

Competencia:
e Manejo de la competencia en el entorno digital

En el entorno digital, se maneja la competencia destacando lo que hace unico al
manglar, resaltando la belleza y la tranquilidad que lo caracteriza, asi como el
compromiso de la comunidad para mantener el area limpia y segura. Cuentan con

dos paginas principales para promover el lugar: "Emprendedores del Manglar La
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Boca," que abarca todo el ecosistema, y "Pascualito Aventura," que se centra en la

promocion de embarcaciones y actividades relacionadas con el rio.

e Aspectos efectivos de la estrategia digital de los competidores

La capacidad para utilizar una marca reconocida y su infraestructura diversificada
destaca como aspecto efectivo de la competencia. Los Gilces, por ejemplo, maneja
la marca "La Boca," que esta patentada y ofrece una ventaja competitiva. Aunque
ellos cuentan con un centro de interpretacion, un centro de acopio, una casa cultural
y un sendero, no estan utilizando estos recursos de manera efectiva en sus
campanas digitales. En el manglar se busca destacar por mantener abierto el

espacio todos los dias y dar una imagen constante a las comunas que representan.

e Adopcion de practicas digitales de competidores

No se han adoptado practicas digitales especificas de los competidores, ya que se
buscan maneras de innovar y mejorar las practicas digitales sin replicar
directamente lo que hace la competencia. Cabe mencionar que, a pesar de que
varios competidores tienen mejor infraestructura, vias de acceso y plataformas, no
se ha identificado una practica especifica que haya resultado un caso de éxito, por
el contrario, se ha palpado una mayor aceptacion a partir del enfoque en la

autenticidad y la innovacion con el que se ha trabajado.

Actores involucrados:
e Colaboraciones con otras empresas o entidades del sector turistico

Actualmente, la promocion turistica en el entorno digital se beneficia de la

colaboracidon con diversas entidades. Entre ellas se encuentran la ESPAM, la
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Fundacién FIDES, y el apoyo ocasional del Gobierno Provincial. Aunque el respaldo
del GAD municipal y parroquial ha sido limitado, la comunidad local ha

proporcionado un apoyo constante y significativo.

Fortalezas y Debilidades:
¢ Importancia y uso de tecnologias digitales en el sector turistico

Las tecnologias digitales son de gran importancia en el sector turistico, ya que
ofrecen una alternativa eficiente ante los métodos tradicionales de promocién. A
diferencia de estos métodos, las herramientas digitales son de bajo costo y llegan a
un publico mas amplio, mostrando las bellezas del sector, ademas de compartir
experiencias de turistas y ofrecer informacién detallada. Sin embargo, a pesar del
de los atractivos del manglar y las bondades digitales, no existe mayor

aprovechamiento de influencers para promocionarlos.

e Herramientas y plataformas digitales efectivas para la promociéon

turistica

Entre las herramientas digitales consideradas efectivas para la promocion turistica,
TikTok destaca por su capacidad para captar la atencion del publico joven mediante
videos cortos y dinamicos. Otra herramienta de interés es YouTube, donde los
anuncios pueden alcanzar a una audiencia mas amplia y comprometida,

especialmente aquellos interesados en ecoturismo y destinos naturales.

o Estrategias digitales utilizadas para atraer turistas

Las estrategias digitales empleadas para atraer turistas se han centrado

principalmente en Facebook e Instagram. Facebook se utiliza para compartir



50

contenido detallado sobre eventos, horarios y actividades, conectando con una
audiencia diversa que incluye tanto locales como turistas internacionales.
Instagram, por otro lado, permite resaltar la belleza del lugar mediante imagenes
atractivas que invitan a explorar el destino. Aunque WhatsApp se usa principalmente
para comunicacion directa y personal, también ayuda a coordinar visitas y brindar

atencion personalizada a quienes buscan mas informacion.

e Limitaciones en el uso de tecnologias digitales para la promocion

turistica

Las limitaciones encontradas en el uso de tecnologias digitales para la promocion
turistica incluyen los siguientes aspectos: la sobrecarga de informacion en linea,
que dificulta destacar entre la competencia; la falta de recursos para inversiones
constantes en publicidad digital, ya que las campafias pagadas requieren un
presupuesto que no siempre esta disponible; la interaccion en redes sociales puede
ser complicada debido a la falta de personal o tiempo para gestionar consultas y
comentarios; y el acceso limitado a la tecnologia en algunas areas de la comunidad
restringe la implementaciéon completa de estrategias digitales, dificultando la

promocion efectiva.

Oportunidades y Amenazas:
e Tendencias en marketing digital y mejora de la promocién turistica

El uso de tendencias actuales en marketing digital ha mejorado significativamente
la promocion turistica del manglar. En particular, el contenido visual en redes
sociales ha permitido un aumento notable en la visibilidad del destino, ya que
muchas personas llegan atraidas por las imagenes y videos compartidos en redes

sociales.
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o Desafios externos para aplicar estrategias de marketing digital

Uno de los principales desafios externos para implementar estrategias de marketing
digital es la intensa competencia en el mercado turistico. Cada lugar cuenta con su
propia publicidad y ofertas, o que hace que la competencia por captar la atencion
de los turistas sea aun mayor. Ademas, existe la variabilidad en los costos asociados

con la competencia.

e Oportunidades para promocionar el turismo en el entorno digital

Una oportunidad significativa para la promocion turistica es el uso de fotos
etiquetadas por los visitantes. Cuando los turistas comparten y etiquetan sus fotos
en las instalaciones del destino, esto no sélo aumenta la visibilidad, sino que
también genera interés entre sus seguidores. Las imagenes reales y espontaneas
de las experiencias de los turistas acttan como recomendaciones personales,
influyendo en las decisiones de viaje de otros. Esta promocién organica es
altamente valiosa, ya que las recomendaciones de amigos y familiares suelen ser

mas confiables que la publicidad tradicional.

e Contenido digital con mayor potencial para atraer turistas en el futuro

Varios tipos de contenido digital tienen un gran potencial para atraer turistas, como
el contenido en video de alta calidad, incluyendo formatos de videos cortos y
documentales, que muestren experiencias auténticas, recorridos y testimonios de
turistas. Ademas, el marketing de influenciadores ya que incrementa la audiencia y
se puede atraer a seguidores interesados. Asi mismo, el contenido generado por los
usuarios, mediante fotos y videos compartidos en redes sociales, y el contenido
educativo y de valor, a través de guias de viaje, consejos para visitantes y detalles
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sobre la cultura y el medio ambiente, pueden atraer turistas a futuro de forma

potencia.

Rendimiento:
¢ Medicién del desempeiio de campainas de marketing:

No se realizan mediciones especificas sobre el desempeno de campafias de
marketing. Sin embargo, se lleva un libro de registros de visitantes, en el cual se
anota la entrada de cada persona al sendero o a la embarcacion. Se ha observado
que los meses de junio, julio, agosto y septiembre son particularmente buenos,

debido a la llegada de turistas provenientes de la sierra.

e Ejemplos de campainas de marketing exitosas:

En el pasado, se trabajé en una campana con la Universidad de las Américas
(UDLA), en la que se colaboré al 50% para proyectos en la zona. Un grupo de
estudiantes se encarg6 de administrar la pagina de Emprendedores del Manglar,
subiendo contenido que resulté bastante exitoso. No obstante, después de un
tiempo, hubo cambios en el grupo, lo que llevdé a la discontinuacion de esta

colaboracion.

En conclusion, el andlisis del entorno digital subraya la importancia de mejorar la
visibilidad del destino a través de estrategias digitales amplias y efectivas. A pesar
de las limitaciones actuales, como la competencia intensa y la saturacién de
informacion, se identifican oportunidades valiosas en el uso de contenido generado
por usuarios y la colaboracién con influencers. La inversion en publicidad pagada
en plataformas emergentes como YouTube y TikTok, junto con una segmentacion

de audiencia mas precisa, puede optimizar el impacto de las campafias y ampliar el
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alcance, permitiendo a La Boca de San Jacinto destacar y atraer a un mayor numero

de visitantes.

Por su parte, en el diagnostico de la situacion del sector turistico Manglar La Boca
se presenta un analisis a nivel externo de los factores que ejercen una incidencia
positiva y / o negativa en sus objetivos de desarrollo sostenible y promocion turistica.
Para este fin se empled la técnica PESTEL, en la que se presenta la descripcion de
los factores Politicos, Econdémicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales.
En la Tabla 4.3 y 4.4 se presentan los principales hallazgos, evaluando el posible
impacto que representan los factores externos en la implementacion de estrategias
del marketing digital en el sector estudiado. La evaluacion se realizé considerando
los criterios de decision para cada nivel de incidencia, segun la metodologia de

Segura (2020): 1 = normal; 2 = importante; y 3 = critico.

Tabla 4.3. Analisis PESTEL del sector turistico Manglar la Boca, San Jacinto (parte 1)

Factores Hallazgos Fuente _p_l1m a2ct03
Plan Nacional de Turismo 2020-2030 Ministerio de Turismo (2019a) X

Politicos Egg;m Sectorial de Turismo 2021-2025 (PST 2021- Ministerio de Turismo (2019b) X
Débil apoyo de instituciones municipales locales. Grupo focal X
Incremento del 12% del gasto turistico. Ministerio de Turismo (2024) X
Proyeccidn de crecimiento del turismo a nivel global,

Economicos  principalmente en paises de economias emergentes Ministerio de Turismo (2019a) X
(4,14%).
Decrecimiento del aporte del Turismo al PIB (1.2%). Ecuavisa (2024)
Clase media con interés creciente en adquirir
experiencias.
Tur.|stas con expectativas sociales y tecnoldgicas Ministerio de Turismo (2019a) X

. fusionadas.

Sociales — —
Generacion Y, Z y Alpha con mayor conciencia en el N
turismo de aventura.
Inseguridad disminuye el turismo. Coba (2023) X
Empresas del sector turistico tienen presencia digital. Jati et al. (2022) X
Aceleramiento de la revolucién digital. Ministerio de Turismo (2019a) X

Tecnoldgicos  83.6% de ecuatorianos son usuarios de internet. Kepios (como se citd en X
69.2% de la poblacién son usuarios de redes sociales.  Branch, 2024) X

Fuente. Elaboracion de los autores
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Tabla 4.4. Analisis PESTEL del sector turistico Manglar la Boca, San Jacinto (parte 2)

Factores  Hallazgos Fuente 7I1mp;cto3
Ley Forestal y de Conservacion de
Alt. 6 6- Il_os ma nglares forman parte del Areas Naturales y Vida Silvestre X
- patrimonio de areas naturales del Estado.
Ecologicos (2004)
Plan Nacional para la Conservacion de los . s
manglares del Ecuador Continental Carvajal y Santillan (2019) X
Art. 406.- Conservacion de los manglares. (Cz%rg)sg;tumon Politica del Ecuador X
Art. 1.- Marco legal para la promocion y X
regulacién del sector. .
Art 3.- Conservacidn permanente de los recursos Ley de Turismo (2020) X
Legales naturales y culturales del pais.
e Loyt Frsent doas ,
pais Actividades Turisticas (2024)
Art. 6.- Prohibicién de publicidad engafiosa o Ley Organica de Defensa Del X
abusiva en la oferta de servicios. Consumidor (2015)

Fuente. Elaboracion de los autores

Factores Politicos

El entorno politico para el sector turistico en Manglar la Boca esta influenciado por
dos planes importantes: el Plan Nacional de Turismo 2020-2030 y el Plan Sectorial
de Turismo 2021-2025. Ambos ofrecen un marco de referencia positivo para el
desarrollo del sector. Sin embargo, el débil apoyo de las instituciones municipales y
parroquiales representa un desafio critico, ya que puede limitar la implementacion

efectiva de estrategias y la colaboracion necesaria a nivel local.

Factores Econémicos:

El sector turistico se beneficia de un incremento del 12% en el gasto turistico y una
proyeccion de crecimiento global en economias emergentes, lo cual es favorable
para atraer mas turistas. No obstante, el decrecimiento del aporte del turismo al PIB
€s una preocupacion significativa, ya que podria indicar una necesidad urgente de

revisar y adaptar las estrategias de marketing digital para revitalizar el sector.
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Factores Sociales:

La creciente demanda de experiencias por parte de la clase media y la mayor
conciencia en turismo de aventura entre las generaciones mas jovenes presentan
oportunidades para orientar las estrategias de marketing digital. Sin embargo, la
inseguridad es un factor critico que afecta negativamente la percepcién del destino,
lo que podria reducir la efectividad de las campafias de marketing si no se abordan

adecuadamente.

Factores Tecnolégicos:

El aceleramiento de la revolucion digital ofrece oportunidades para innovar en las
estrategias de marketing digital. Con un alto porcentaje de usuarios de internet y
redes sociales en Ecuador, es crucial adaptar las estrategias a estas plataformas.
Este entorno tecnolégico es altamente favorable para el sector turistico de Manglar
la Boca, ya que permite una promocion mas efectiva del destino, aprovechando al
maximo las herramientas digitales para conectar de manera directa y eficiente con

el publico objetivo.

Factores Ecoldgicos:

La proteccion legal de los manglares y el Plan Nacional para su conservacion
establecen un marco regulador importante para el desarrollo turistico sostenible.
Estas normativas son esenciales en el disefio de estrategias de marketing digital,
ya que deben alinearse con las practicas de conservacion y ecoturismo para evitar

impactos negativos en el entorno natural.
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Factores Legales:

Las regulaciones legales, como la conservacion de los manglares y la prohibicidon
de publicidad engafiosa, son cruciales para esta investigacion. Estas normativas
exigen que el disefio de estrategias de marketing sea transparente y respetuoso con
el entorno y los derechos de los consumidores. Cumplir con estas leyes no sélo
ayuda a evitar sanciones, sino que también es clave para mantener una reputacion

positiva en el sector.

Continuando con el desarrollo de esta fase, se analiz6 el entorno digital de Manglar
La Boca para evaluar su nivel competitivo frente a otros destinos turisticos cercanos.
Este analisis se realizé mediante una lista de verificacion (ver Anexo 2) basada en
los criterios propuestos por Darma y Noviana (2020), que incluyen: sitio web,
motores de busqueda, redes sociales y video marketing (ver Tabla 4.4). Cabe
mencionar que, para evaluar cada criterio, se utilizd la siguiente escala de

valoracion:

¢ 0 (Incumplimiento): No se cumple con el criterio en absoluto.

e 1 (Muy deficiente): El criterio se cumple de manera muy limitada, con
grandes deficiencias y multiples areas de mejora necesarias.

o 2 (Deficiente): El criterio se cumple de forma insuficiente, con varias areas
que requieren mejoras significativas.

e 3 (Aceptable): El criterio se cumple de manera moderada, con algunas areas
que podrian mejorarse.

e 4 (Bueno): El criterio se cumple de forma adecuada, con sélo unas pocas
areas que necesitan mejoras menores.

e 5 (Excelente): El criterio se cumple plenamente, sin areas significativas que

requieran mejora.
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Herramienta
digital

Elementos intrinsecos

Atractivos turisticos

Las
Gilces

Playa
Crucita

Playa San
Clemente

Estuario del
Rio Portoviejo

Manglar la
Boca

Sitio Web

Facilidad de navegacion

3

0

3

0

Adaptabilidad maovil

Velocidad de carga

Contenido Actualizado

Disefio atractivo

Motores de
busqueda

Posicionamiento SEO

Metadescriptores

Palabras clave

Backlinks

Mapas del sitio

Redes sociales
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constante de publicacion
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Video
marketing

Calidad de videos

Relevancia de contenidos
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Plataformas utilizadas
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Sitio Web:

Fuente. Elaboracion de los autores

Del andlisis del entorno digital, se identifica que Unicamente Las Gilces y el Estuario

del Rio Portoviejo disponen de un sitio web que cumple con criterios aceptables y

buenos. En particular, el sitio web de Las Gilces muestra una adaptabilidad movil

adecuada y un disefio atractivo, mientras que el Estuario del Rio Portoviejo destaca

por su contenido actualizado y su velocidad de carga. Por otro lado, Playa Crucita,

aunque cuenta con un sitio web, es evaluada bajo un criterio deficiente, ya que

depende del sitio web del GAD Parroquial Crucita, lo que limita su funcionalidad y

actualizacion. Por su parte, Playa San Clemente y Manglar La Boca obtienen una

evaluacion de 0, debido al incumplimiento total de los criterios evaluados, lo que

evidencia una ausencia de presencia digital efectiva en estos destinos.
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Motores de busqueda:

En cuanto a los motores de busqueda, se evidencia una falta significativa de
optimizacion en todos los destinos turisticos evaluados. Al utilizar palabras claves
relevantes como “turismo Manabi”, “ecoturismo Manabi” y “atractivos turisticos
Manabi”, ninguno de los destinos se muestra posicionado de manera destacada en
los resultados de busqueda. Esto refleja una deficiencia generalizada con puntajes
de 0 en elementos clave como el uso de metadescriptores, palabras clave, backlinks
y el posicionamiento SEO en general. El Unico criterio con alguna puntuacién fue la
implementacion de mapas del sitio, con Las Gilces, Playa Crucita y Manglar La Boca

obteniendo evaluaciones aceptables, aunque lejos de ser dptimas.

Redes sociales:

Sobre la presencia en redes sociales, Las Gilces y el Estuario del Rio Portoviejo
destacan por mantener una actividad constante y una calidad de contenido
moderadamente buena, con una puntuacion de 3 en ambos criterios. Manglar La
Boca también muestra una presencia activa en redes sociales mediante el grupo de
emprendedores, aunque con un nivel de engagement (interaccion) bajo (calificacion
de 1), lo que sugiere que las publicaciones no estan generando el impacto deseado
en la audiencia. Playa Crucita y Playa San Clemente presentan una actividad
deficiente, con calificacion de 2 o menores, reflejando una falta de constancia y

calidad en sus publicaciones.

Marketing de video:

En lo que respecta al marketing de video, se observa que el Estuario del Rio

Portoviejo es el destino con la mejor evaluacion, obteniendo altas calificaciones en
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relevancia de contenidos (4) y en calidad de videos (3). Manglar La Boca sigue una
trayectoria similar, con una buena relevancia en sus contenidos audiovisuales (4),
aunque presenta deficiencias en términos de interaccién de videos y calidad de
produccion. Las Gilces y Playa Crucita muestran una actividad moderada en este
aspecto, mientras que Playa San Clemente presenta una presencia minima en
plataformas de video. Cabe destacar que el marketing de video se evalud
principalmente en las plataformas de Instagram y Facebook , ya que son las unicas

donde estos destinos tienen presencia activa.

El analisis revela que Manglar La Boca enfrenta serias limitaciones en su entorno
digital, lo que afecta su competitividad en comparacion con otros destinos turisticos
cercanos. A diferencia de destinos como Las Gilces y el Estuario del Rio Portoviejo,
que presentan un desarrollo moderado en aspectos como la presencia web, redes
sociales y marketing de video, Manglar La Boca no cuenta con un sitio web
funcional, lo que limita considerablemente su visibilidad, y accesibilidad para los
turistas. La presencia en redes sociales de Manglar La Boca, aunque activa a través
de un grupo de emprendedores, carece de la constancia y calidad necesarias para

generar un impacto significativo en su audiencia.

Para concretar el desarrollo de esta fase de diagnéstico, se presenta un analisis
FODA digital, en el que se examinan las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas del entorno digital del Manglar La Boca (ver Tabla 4.5). Este analisis
permite identificar los aspectos claves que pueden impulsar o limitar su

competitividad en el mercado turistico.
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Tabla 4.6. Matriz FODA del entorno digital del Manglar La Boca, San Jacinto.

FACTORES DESCRIPCION

Presencia activa en redes sociales a través del grupo de emprendedores.
Relevancia de contenido audio visual en redes sociales.

Clientes con percepcidn positiva sobre la promocién digital.

Belleza natural del Manglar la Boca.

Promocion organica (fotos etiquetadas por los turistas).

Creciente interés en experiencias turisticas.

Aceleracion de la revolucién digital y alta penetracion de Internet.

Potencial para crear un sitio web funcional y optimizar SEO.

Potencial para tener presencia en plataformas digitales como YouTube y TikTok.
Influencers nacionales con alto engagement.

Proyeccidn de crecimiento en el sector turistico.

Proteccion legal de los manglares.

Incentivos legales para el turismo.

Planes y proyectos ecoldgicos y turisticos.

Colaboraciones con instituciones externas (fundaciones, asociaciones y universidades).
Carencia de un sitio web funcional.

Baja interaccion en redes sociales con usuarios.

Poca visibilidad digital.

Carencia de recursos para hacer publicidad constantemente.

No se realizan mediciones de campafias de marketing.

Débil infraestructura de apoyo

Inseguridad social.

Inconformidad de los turistas por cambios en las normas internas del Manglar.
Fuerte competencia digital en destinos cercanos como Las Gilces y el Estuario del Rio
Portoviejo.

Expectativas de turistas exigentes y cambiantes.

Débil apoyo de instituciones publicas locales.

Decrecimiento del aporte del Turismo al PIB.

Sanciones legales por el no cumplimiento de normativas sobre publicidad engafiosa.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

AMENAZAS

Fuente. Elaboracion de los autores

El Manglar La Boca posee fortalezas importantes en su presencia en redes sociales
y en la belleza natural del lugar, lo que contribuye a una promociéon orgénica
efectiva. Sin embargo, enfrenta debilidades significativas, como la falta de un sitio
web funcional y una baja interaccion en redes sociales, que limitan su visibilidad
digital. A pesar de esto, existen oportunidades considerables para desarrollar una
mayor presencia digital, mediante la creacién de un sitio web optimizado y la
expansion en plataformas como YouTube y TikTok. También se beneficia de un

entorno legal y ecolégico favorable. No obstante, debe enfrentar amenazas como la
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fuerte competencia digital y el riesgo de sanciones legales por incumplimiento de

normativas de publicidad.

4.2. FASE Il.- FORMULACION ESTRATEGICA DEL
MARKETING DIGITAL PARA EL SECTOR TURISTICO

“MANGLAR LA BOCA, SAN JACINTO”

En esta fase de formulacién estratégica del marketing digital para Manglar La Boca,
San Jacinto, se ha definido un enfoque integral para fortalecer la presencia del
destino en el mercado turistico. En primer lugar, se presenta la definicion clara de
una mision y vision, junto con objetivos turisticos especificos que orienten todas las

actividades de marketing, tal como se describe seguidamente:

e Mision: Promovery preservar la belleza natural del Manglar La Boca a través
de experiencias de ecoturismo auténticas y sostenibles, ofreciendo a los
visitantes un refugio unico para el disfrute y la conexion con la naturaleza.

e Vision: Convertirse en el destino lider de ecoturismo en la regién de Manabi,
reconocido por su compromiso con la conservacion ambiental, la calidad de
la experiencia turistica y la innovacion.

e Objetivos turisticos:

o Posicionar el destino turistico "Manglar La Boca, San Jacinto" como
un referente de turismo ecoldgico y sostenible a nivel nacional.

o Fortalecer la promocion del turismo ecoldégico mediante contenido
audiovisual de calidad en redes sociales y otras plataformas digitales.

o Fomentar la participacién y colaboracion de instituciones locales y
externas, apoyando iniciativas comunitarias y proyectos ecoldgicos en

el area.



62

o Generar una experiencia turistica atractiva y personalizada mediante
la implementacion de herramientas digitales que permitan una mayor

interaccion y seguimiento de las preferencias de los turistas.

Seguidamente, la segmentacion se realizd detallando las variables geograficas,
demograficas, psicograficas, y conductuales (ver Tabla 4.7). Como resultado de este
proceso, se identificaron los principales grupos de interés: turistas locales,
nacionales e internacionales, con edades entre 18 y 60 afios de clase media - alta,
interesados en ecoturismo y experiencias relajantes. Este publico objetivo busca
experiencias turisticas centradas en la sostenibilidad, el aprendizaje sobre la
biodiversidad y el descanso, motivados por la conexion con la naturaleza, ademas,
utiliza plataformas digitales como Facebook, Instagram, TikTok y YouTube, lo que
facilita la adaptacion de las estrategias de marketing a sus preferencias y

comportamientos online.

Tabla 4.7. Segmentacion del mercado turistico del Manglar La Boca, San Jacinto.

Variables de Categoria Detalle
segmentacién
Geografica Locales Residentes en Manabi y regiones cercanas.
Nacionales Turistas de otras provincias de Ecuador.
Internacionales Visitantes de paises cercanos y turistas interesados en ecoturismo.
Demografica  Edad Jovenes adultos (18-35 afios); Familias (35-60 afios)
Ingresos Medio - alto
Ocupacién Estudiantes, y trabajadores dependientes e independientes.
Psicografica Intereses Ecoturismo, turismo de aventura, naturaleza, sostenibilidad.
Estilo de vida Personas que trabajan de lunes a viernes y buscan actividades
tranquilas los fines de semana.
Conductual Plataformas digitales Usuarios de Facebook, Instagram, TikTok, y YouTube.
Usuarios con preferencia de bisqueda en Google
Motivaciones Educacion y aprendizaje; relajamiento y distraccion; y descanso.

Fuente. Elaboracion de las autoras

Por otro lado, la formulacion de los objetivos SMART siguiendo los principios de ser

Especificos, Medibles, Alcanzables, Relevantes, y Temporales, asegurando que se
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puedan monitorear y evaluar los resultados a lo largo del tiempo. Estos objetivos se

formularon en dos niveles, generales y especificos:

Objetivo General: Posicionar el destino turistico "Manglar La Boca, San

Jacinto" como un referente de turismo ecoldgico y sostenible a nivel nacional

en un plazo de 24 meses, aprovechando las plataformas digitales y

promoviendo la conservacion del entorno natural.

Objetivos especificos:

O

Incrementar la presencia digital mediante la creacion de un sitio web
optimizado y la mejora del uso de redes sociales en un periodo de 6
meses.

Aumentar el engagement en redes sociales en al menos un 30% a
través de campafnas de contenido interactivo y colaboraciones con
influenciadores.

Incrementar el numero de visitantes al Manglar La Boca en un 20%
durante los préximos 6 meses, mediante la promocién efectiva y la
atraccion a través de estrategias de marketing digital.

Promover alianzas estratégicas con organizaciones locales,
universidades y empresas turisticas para apoyar la sostenibilidad y
promocion del destino, asegurando al menos 3 colaboraciones
nuevas.

Fortalecer la conciencia ambiental y legal de los turistas sobre las
normativas internas del Manglar La Boca y la proteccion legal de los
manglares, logrando un incremento del 30% en el nivel de satisfaccion

de los visitantes en los proximos 12 meses.

Para el cumplimiento de los objetivos sefalados se disefiaron las estrategias del

marketing digital, mediante el empleo de un DAFO cruzado (ver Tabla 4.8). Estas

estrategias estan enfocadas en maximizar las fortalezas, aprovechar las

oportunidades, minimizar las debilidades y mitigar las amenazas identificadas en el

analisis.
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Tabla 4.8. Matriz DAFO Cruzado para el desarrollo de estrategias del marketing digital.

Estrategias FA

Estrategias FO

Mejorar la comunicacién de las normativas internas e
del Manglar a través de campafias en redes
sociales.

Crear cuentas en redes sociales con nombre propio

del Manglar, publicando contenido en funcién del e
publico objetivo, para que estos puedan etiquetar

las cuentas.

Desarrollar un programa de fidelizacion para e
visitantes recurrentes y seguidores en redes
sociales.

Crear contenido visual que resalte las actividades de
ecoturismo en el Manglar, usando plataformas de alto
impacto como YouTube y TikTok, donde se puede
exhibir la belleza natural del lugar.

Participar en planes y proyectos ecoldgicos y turisticos,
colaborando con fundaciones, asociaciones y
universidades que promuevan el turismo sostenible.
Desarrollar una camparia que integre la proteccion legal
de los manglares con la belleza del entorno.

Estrategias DA

Estrategias DO

Implementar un sitio web funcional con un enfoque o
en la experiencia del usuario y optimizar mediante
técnicas de SEO, para mitigar la poca visibilidad
digital y hacer frente a la competencia de destinos o
cercanos.

Mejorar la interaccion en redes sociales mediante

la creacion de contenido dinamico y educativo que
aborde expectativas cambiantes de los turistas.
Integrar sistemas de medicién para ajustar las
campafias en tiempo real y evitar sanciones por
publicidad engafiosa.

Crear campafias de comunicacién que minimicen

la inseguridad social percibida por los turistas.
Desarrollar un plan de infraestructura turistica que

incluya la construccion de cabafias de
relajamiento, restaurantes y ofros servicios
necesarios.

Lanzar campafias digitales con bajo presupuesto en
plataformas como TikTok y YouTube, usando contenido
organico y colaboraciones con influencers nacionales.

Fomentar la participacion de instituciones externas
(fundaciones, universidades) para colaborar en
campafias de ecoturismo, compensando la carencia de
recursos y potenciando las oportunidades de
crecimiento del sector turistico.

Fuente. Elaboracion de los autores

En concreto, las estrategias disefiadas se agrupan en cuatro bloques, cada uno de

los cuales responde a las interacciones entre los factores resultantes del analisis

FODA, y se determinan como acciones clave para alcanzar los objetivos planteados.

Las estrategias se definen como defensivas, ofensivas, de supervivencia, y de

orientacion, tal como se explica seguidamente:

Estrategias FA (defensivas): Para contrarrestar amenazas externas, se

mejorara la comunicacion de las normativas del manglar en redes sociales y

se crearan cuentas oficiales que aumenten la visibilidad del lugar. También

se implementara un programa de fidelizacion para fortalecer la relacion con

visitantes y seguidores recurrentes.
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e Estrategias FO (ofensivas): Se orientan a maximizar la exposicion del
Manglar a través de contenido visual en plataformas de alto impacto como
YouTube y TikTok, destacando las actividades de ecoturismo. Ademas, la
colaboraciéon con fundaciones y universidades en proyectos turisticos
sostenibles potenciara el desarrollo del destino, integrando la proteccion legal
de los manglares con su atractivo natural.

e Estrategias DA (de supervivencia): Para mitigar la falta de infraestructura
y visibilidad, se elaboraran planificaciones, se desarrollard un sitio web
optimizado mediante SEO, y se crearan campafias que mejoren la
percepcion de seguridad del destino. Ademas, se integraran sistemas de
medicion para ajustar las campafias y evitar sanciones por publicidad
engafosa, garantizando una estrategia mas efectiva.

e Estrategias DO (de reorientacion): Se lanzaran campafas digitales de bajo
presupuesto, utilizando influencers y contenido organico para compensar la
falta de recursos. Asimismo, se buscara apoyo de instituciones externas para

promover el ecoturismo, aprovechando las oportunidades de crecimiento.

41. FASE lil.- DECISIONES OPERATIVAS DEL MARKETING
DIGITAL QUE CONTRIBUYAN AL FORTALECIMIENTO DEL

SECTOR TURISTICO “MANGLAR LA BOCA, SAN JACINTO”

En esta tercera fase, se presentan las decisiones operativas del marketing digital
con el objetivo de fortalecer el sector turistico del Manglar La Boca, San Jacinto.
Para ello, se desarrolld la matriz SOSTAC, la cual guia el disefo estratégico
mediante el analisis de la situacion (S), definicidn de los objetivos (O), elaboracién
de la estrategia (S), implementacion de las tacticas (T), plan de acciones (A) y
control (C). Cabe mencionar que la matriz se estructura en torno al ciclo de vida del
cliente (Alcanzar, Actuar, Convertirr y Comprometer), lo que asegura una

planificacion coherente y eficaz.
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Es importante destacar que el analisis de la situacion, los objetivos y las estrategias
se abordaron detalladamente en las etapas previas de la investigacion. Por lo tanto,
el objetivo principal de esta fase es alinear y complementar estos elementos con las
etapas del ciclo de vida del cliente, asi como con las tacticas, acciones e indicadores
de control, para asegurar una implementacion eficaz y coordinada. Los resultados
correspondientes a la matriz SOSTAC se presentan en la Tabla 4.9 para las etapas

1y 2,yenlaTabla 4.10 para las dos etapas restantes.

Una vez desarrollada y presentada la matriz SOSTAC, se elaboré un cronograma
del plan de accion (ver Tabla 4.11) para asegurar una implementacién efectiva de
las estrategias de marketing digital. Este cronograma detalla las fechas y plazos
para cada tarea, facilitando una ejecucion organizada y puntual. En la Figura 4.1 se
expone visualmente la planificacién realizada, con una fecha de inicio prevista para
el primero de noviembre del 2024, finalizando el 25 de enero del 2026, ademas, se

expone el numero de dias estimado para cada actividad.

Para concluir el desarrollo de la investigacion, se llevd a cabo la socializacion del
plan de accion con los actores clave involucrados en la promocién turistica de
Manglar La Boca. Este proceso incluyd reuniones y presentaciones con las partes
interesadas, fomentando asi un dialogo constructivo que permitié alinear intereses

y fortalecer la colaboracién en torno a las estrategias propuestas.



Tabla 4.9. Matriz SOSTAC (etapa 1y 2) para el Manglar La Boca, San Jacinto
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Ciclo de vida Objetivos Estrategias Tacticas Acciones KPI
del cliente SMART
Incrementar la  Crear cuentas en redes sociales con Facebook - Disefiar el logo del sitio turistico y los elementos  N° de seguidores
Alcanzar: presencia digital nombre propio del Manglar, publicando  TikTok visuales publicitarios. Alcance y
Aumentar el mediante la contenido en funcién del puablico Instagram - Definir el concepto de marketing y la voz de la  visualizaciones
conocimiento de  creacion de un objetivo, para que estos puedan marca.
la marca y las sitio web etiquetar las cuentas. -Crear cuenta en redes sociales
visitas a los optimizado y la Implementar un sitio web funcional con Pagina web -Crear sitio web e integrar funcionalidades de  Tréafico web
sitios web, mejora del uso un enfoque en la experiencia del navegacion y formularios de contacto. Tasa de rebote
aplicaciones y de redes usuario, para mitigar la poca visibilidad -Realizar una investigacion de palabras clave. Tiempo de
redes sociales sociales en un digital y hacer frente a la competencia -Implementar un plan de SEO on-page permanencia
del sector periodo de 12 de destinos cercanos. -Monitorear el rendimiento SEO
turistico. meses. Optimizar con frecuencia el sitio web Keywords Ranking en motores
mediante técnicas de SEO avanzadas.  SEMrush. de busqueda
Aumentar el Crear contenido visual que resalte las  Contenido -Disefiar un calendario de publicaciones y un plan  Alcance y
engagement en actividades de ecoturismo en el audiovisual de contenido. visualizaciones
redes sociales Manglar, realzando la belleza natural del  Copywriting -Crear videos tematicos (tours, entrevistas con
en al menos un lugar. guias locales y turistas).
30% através de Lanzar campafias  digitales en TikTok -ldentificar 'y  contactar influencers que Alcancey
Actuar: campafias de plataformas como TikTok y YouTube, YouTube promocionen lugares turisticos. visualizaciones
Aumentar las  contenido usando  contenido  orgdnico y -Negociar acuerdos para la colaboracion en Engagement
interacciones de  interactivo y colaboraciones con influencers contenido promocional y orgénico.
la audiencia con  colaboraciones  nacionales. -Fomentar la participacion de los turistas mediante
el contenido en con concursos o retos.
las plataformas influenciadores.  Mejorar la interaccion en redes sociales DM -Crear publicaciones educativas sobre el Manglar.  Interacciones y
de medios de la mediante la creacion de contenido Comentarios -Implementar encuestas en redes sociales. menciones
empresa para dindmico y educativo que aborde Enlacesa -Afadir enlaces a WB para consultas
generar clientes expectativas cambiantes de los turistas.  Whatsapp personalizadas.
potenciales. Business (WB)
Integrar sistemas de medicién para Google Analitics  -Crear una cuenta en Google Analytics y confirmar  Tasa de clics en
ajustar las camparias en tiempo real y Meétricas de para rastrear el rendimiento. anuncios.

evitar  sanciones
enganosa.

por publicidad

redes sociales.

-Revisar con regularidad las métricas y el
cumplimiento normativo de las campafias
digitales.

Alcance y visibilidad
de los anuncios.

Fuente. Elaboracién de los autores
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Ciclo de vida del Objetivos SMART Estrategias Tacticas Acciones KPI

cliente
Incrementar el nUmero de Desarrollar un plan de infraestructura  Estudio de -Colaborar con la comunidad para % de avance
visitantes al Manglar La Bocaen turistica que incluya la construccién  viabilidad. definir necesidades y expectativas. del plan de
un 20% durante los proximos 6 de cabafias de relajamiento, Planificacion de -Buscar financiamiento y permisos infraestructura

Convertir: Aumentar meses, mediante la promociéon restaurantes y otros servicios la  comunidad necesarios a través de alianzas con

las tasas de efectiva y la atraccion a través necesarios. para dar apoyo al instituciones y autoridades locales.

conversion de de estrategias de marketing estudio.

clientes potenciales digital. Presupuesto

a volumenes de aprobado.

ventas logrados en Desarrollar  un  programa de Sitio web -Disefiar y lanzar el programa de N° de

linea o fuera de fidelizacion para visitantes  Instagram fidelizacion. visitantes

linea. recurrentes y seguidores en redes Facebook -Integrar el sistema de recompensas en  Alcance de las

sociales. TikTok el sitio web y redes sociales. campafias en

-Promover el programa a través de redes sociales
redes sociales y el sitio web.
Promover alianzas estratégicas Participar en planes y proyectos -Propuesta de -Crear un equipo responsable de N° de
con organizaciones locales, ecoldgicos y turisticos, colaborando colaboracion. identificar y contactar instituciones. instituciones
universidades 'y empresas con fundaciones, asociaciones Yy -Desarrollar y presentar la propuesta de  colaboradoras
turisticas para apoyar la universidades que promuevan el colaboracion.
sostenibilidad y promocién del turismo sostenible. -Participar activamente en la ejecucién
Comprometer: destino, asegurando al menos 3 de las propuestas de colaboracién.
Aumentar la colaboraciones nuevas.
participaciéon y la Fortalecer la  conciencia Mejorar la comunicacién de las Instagram -Disefiar y lanzar campafias en redes
lealtad del cliente a ambiental y legal de los turistas  normativas internas del Manglar a Facebook sociales que expliquen las normativas. ~ Nivel de
largo plazo, lo que sobre las normativas internas través de campafias en redes TikTok -Organizar sesiones de preguntas y satisfaccion
leva a ventas del Manglar La Boca y la sociales. respuestas en redes sociales. de los turistas
repetidas y proteccion legal de los Desarrollar una campafa que integre  Video -Producir un video documental. Alcance y
promocion. manglares,  logrando  un la proteccion legal de los manglares documental -Organizar talleres con la comunidad. visualizacion
incremento del 30% en el nivel  con la belleza del entorno. Talleres -Iniciar campafia de concientizacion en  N° de medios
de satisfaccion de los visitantes Medios digitales colaboracion con medios digitales de digitales de
en los proximos 12 meses de terceros instituciones de interés. terceros.
Encuestas  de
satisfaccion

Fuente. Elaboracion de los autores
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NO

Fecha de

Fecha de

Acciones L L Estado
inicio finalizacion

01.1  Disefar el logo del sitio turistico y los elementos visuales. ~ 01-Nov-2024  15-Nov-2024 Pendiente

01.2  Definir el concepto de marketing y la voz de la marca. 01-Nov-2024  15-Nov-2024 Pendiente

01.3  Crear cuenta en redes sociales. 15-Nov-2024 30-Nov-2024 Pendiente

014 Crear sitio web e integrar funcionalidades de navegaciony  01-Dic-2024 31-Ene-2025 Pendiente
' formularios de contacto.

01.5 Realizar una investigacion de palabras clave. 01-Dic-2024 15-Dic-2024 Pendiente

01.6  Implementar un plan de SEO on -page. 16-Dic-2024 31-Ene-2025 Pendiente

01.7  Monitorear el rendimiento SEO 01-Feb-2025 31-Ene-2026 Pendiente

02.1 Disefiar un calendario de publicaciones y un plan de 01-Dic-2024 15-Dic-2024 Pendiente
' contenido.

02.2 Crear videos tematicos (tours, entrevistas con guias 16-Dic-2024 31-Ene-2025 Pendiente
' locales y turistas).

023 Identificar y contactar influencers que promocionen 01-Ene-2025  15-Feb-2025 Pendiente
' lugares turisticos.

024 Negociar acuerdos para la colaboraciéon en contenido 16-Feb-2025  31-Mar-2025 Pendiente
' promocional y organico.

025 Fomentar la participacion de los turistas mediante 01-Mar-2025  30-Abr-2025 Pendiente
' concursos o retos.

02.6  Crear publicaciones educativas sobre el Manglar. 01-Abr-2025 15-May-2025 Pendiente

02.7 Implementar encuestas en redes sociales. 16-May-2025  30-Jun-2025 Pendiente

02.8  Aifiadir enlaces a WB para consultas personalizadas. 01-Jun-2025 15-Jun-2025 Pendiente

02.9 Crear una cuenta en Google Analytics y confirmar para  01-Dic-2024 15-Dic-2024 Pendiente
' rastrear el rendimiento.

02.10 Revisar con regularidad las métricas y el cumplimiento  16-Dic-2024 31-Ene-2025 Pendiente
' normativo de las campafas digitales.

03.1 Colaborar con la comunidad para definir necesidades y  01-Nov-2024 ~ 30-Nov-2024 Pendiente
' expectativas.

03.2 Buscar financiamiento y permisos necesarios a través de  01-Dic-2024 31-Dic-2024 Pendiente
' alianzas con instituciones y autoridades locales.

03.3 Disefary lanzar el programa de fidelizacién. 01-Ene-2025 31-Ene-2025 Pendiente

034 Integrar el sistema de recompensas en el sitio web yredes  01-Feb-2025  15-Feb-2025 Pendiente
' sociales.

035 Promover el programa a través de redes sociales y el sitio  16-Feb-2025  31-Mar-2025 Pendiente
' web.

041 Crear un equipo responsable de identificar y contactar 01-Nov-2024  15-Nov-2024 Pendiente
' instituciones.

04.2  Desarrollar y presentar la propuesta de colaboracion. 16-Nov-2024  15-Dic-2024 Pendiente

043 Participar activamente en la ejecucion de las propuestas  01-Ene-2025  31-Dic-2025 Pendiente
' de colaboracién.

05.1 Disefiar y lanzar campafias en redes sociales que 01-Dic-2024 15-Ene-2025 Pendiente
) expliquen las normativas.

05.2 Organizar sesiones de preguntas y respuestas en redes 16-Ene-2025  28-Feb-2025 Pendiente
' sociales.

05.3  Producir un video documental. 01-Feb-2025  31-Mar-2025 Pendiente

05.4  Organizar talleres con la comunidad. 01-Abr-2025 31-May-2025 Pendiente

055 Iniciar campafia de concientizacion en colaboracion con  01-Jun-2025 31-Jul-2025 Pendiente

medios digitales de instituciones de interés.

Fuente. Elaboracion de los autores
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4.2. DISCUSION

El analisis y diagndstico del sector turistico en Manglar La Boca, San Jacinto, revela
que la presencia activa en redes sociales es una fortaleza significativa. Ademas, el
creciente interés por experiencias turisticas y la alta penetracion digital ofrecen un
contexto propicio para el crecimiento y la expansion del destino, creando
oportunidades clave para su desarrollo. De acuerdo con Basto et al. (2019), estos
aspectos positivos representan un puente de visibilidad que favorece la promocion

del ecoturismo y la concientizacién ambiental.

Una de los hallazgos significativos del analisis es la necesidad de mejorar la
infraestructura digital del Manglar La Boca, particularmente a través de la creacion
de un sitio web optimizado y la implementacion de técnicas SEO para aumentar su
visibilidad en linea; asi mismo, se identifican oportunidades en la colaboracién con
instituciones externas, como fundaciones y universidades, lo cual podria ayudar a
superar las limitaciones de recursos y potenciar la promocion turistica. Esto coincide
con Sotomayor (2019), quien sefiala la importancia de contar con un medio web
oficial para promover el turismo; y con Ramos et al. (2020), quienes sugieren la
necesidad de colaboracion entre entidades publicas y privadas para maximizar el

impacto.

El turismo del Manglar La Boca se dirige a un mercado amplio, que abarca turistas
locales, nacionales e internacionales interesados en el ecoturismo, la sostenibilidad
y la naturaleza, cuyos comportamientos digitales radican en el uso constante de
plataformas como Facebook, Instagram, TikTok y YouTube. Merino et al. (2023)
concuerdan con este nicho de mercado, mismo que se logra combinando el
marketing digital con el turismo. De manera similar, Ramos et al. (2022) y Chiriguaya
y Baquerizo (2021) destacan el rol de los turistas como usuarios activos de internet

y redes sociales en la promocion turistica.
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Ante esto, los objetivos se centran en incrementar la presencia en linea, mejorar la
interaccion en redes sociales, atraer mas visitantes y fomentar alianzas estratégicas
con actores clave. Estas metas estan directamente alineadas con la vision de largo
plazo de convertir a Manglar La Boca en un destino lider de ecoturismo, mediante
el disefio de estrategias como la creacion de contenido audiovisual en plataformas
de alto impacto, la implementacion de un sitio web optimizado y el desarrollo de
programas de fidelizacion, tal como lo validan Sotomayor (2019) y Hernandez
(2022).

Las decisiones operativas del marketing digital se disefiaron en torno a las cuatro
fases del ciclo de vida del cliente, facilitando una implementacion estratégica. Esto
es particularmente importante para un destino ecolégico como el Manglar La Boca,
donde es fundamental no soélo atraer visitantes, sino también fomentar su
compromiso con la sostenibilidad. Domareski et al. (2019) y Sotomayor (2019)

apoyan este enfoque.

Uno de los factores destacables en la elaboraciéon de las estrategias del marketing
digital es la coherencia en las tacticas y las acciones, fundamentadas en el uso de
plataformas como Facebook, TikTok, Instagram y YouTube, y la colaboracién con
influenciadores, lo cual se alinea con los estudios de Ramos et al. (2020) y Cortez
et al. (2022) quienes destacan la importancia de estas practicas para maximizar la
visibilidad y el alcance de los destinos turisticos. Asi mismo, Sotomayor (2019)
recalca la necesidad de contar con una pagina web funcional como base del éxito
en marketing digital, un aspecto que también es apoyado por Del Castillo y Barboza
(2021), quienes enfatizan el uso de redes sociales para mejorar la interaccién con

los turistas.
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La creacidon de una estrategia digital integral, que incluya el disefio de paginas en
redes sociales, marketing de contenidos y SEO, como sugieren Merino et al. (2023),
fortalece la presencia online del destino. Esto es coherente con los resultados de
Garcés et al. (2022), al identificar las redes sociales y el comercio electronico como
tendencias clave en la gestiéon y promocidn de destinos turisticos. Asi mismo,
Fernandez et al. (2022) destacan la relevancia del fendmeno del marketing de
influencia, apoyado por Rodriguez y Garcia (2022), quienes subrayan que
plataformas de alto impacto como Instagram y YouTube se han convertido en
herramientas poderosas para llegar a audiencias mas amplias, amplificando asi la

visibilidad y el atractivo del destino.

Otro de los puntos estratégicos es el apoyo en alianzas estratégicas y participacion
comunitaria, tanto para ofrecer una mejor experiencia turistica, como para generar
oportunidades econdémicas en la comunidad local, alineandose con los principios
del turismo sostenible. Este resultado se alinea con lo expuesto por Armijos y Avila
(2021), al senalar la importancia del empoderamiento de la comunidad para lograr
los objetivos deseados. Ramos et al. (2020) refuerzan esta idea al sefialar que la
influencia de la comunidad contribuye significativamente en la visibilidad digital del
destino, creando un diferencial competitivo, mientras que Chiriguaya y Baquerizo
(2021) destacan la importancia de establecer alianzas con actores locales para

fortalecer la oferta turistica mediante redes sociales y sitios web.



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

El analisis de la situacion permitio reconocer que el Manglar La Boca cuenta con un
importante potencial turistico, debido a la conexidn entre la riqueza natural del
ecosistema y su atractivo para el ecoturismo. No obstante, se evidencio la existencia
de varios desafios relacionados con la infraestructura turistica y digital, ademas de
una limitada promocion digital y una baja visibilidad en el mercado competitivo que
obstaculizan su capacidad para atraer turistas y ofrecer una experiencia turistica

acorde con su valor natural.

La formulacion estratégica del marketing digital se alinea con la vision de posicionar
al Manglar La Boca en el mercado turistico competitivo, aprovechando el poder de
las plataformas digitales y la tendencia creciente hacia experiencias turisticas
sostenibles. El enfoque de las estrategias disenadas pretende un equilibrio entre la
visibilidad online y los principios de conservacion del ecosistema y compromiso
comunitario, ademas, busca consolidar la imagen del destino como un referente en

turismo sostenible.

La planificacion operativa del marketing digital ofrece una estructura clara para
implementar las estrategias, tomando como base el ciclo de vida del cliente, lo que
optimiza la atraccion y fidelizacion de los turistas. Las acciones se centran en el uso
de plataformas sociales, SEO y colaboraciones estratégicas para aumentar la
visibilidad del destino. Ademas, se refuerza el desarrollo del turismo sostenible

mediante la participacion activa de la comunidad local, consolidando una visién de
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crecimiento a largo plazo que integra la preservacion ecologica y el bienestar

comunitario.

5.2. RECOMENDACIONES

Investigar continuamente las limitaciones identificadas, realizando un nuevo estudio
desde la perspectiva del turista. Este enfoque permite obtener un diagndstico
actualizado e integral, clave para tomar decisiones de intervencion acertadas.
Considerar también el uso de las herramientas de recoleccién y analisis de datos
empleadas en esta investigacion, de modo que los resultados puedan ser

comparables y contribuyan a la evolucion de las estrategias de marketing digital.

Actualizar la formulacion estratégica de manera periddica en funcion de los
resultados de los nuevos diagnosticos. En este punto es importante la revision vy, si
es necesario, la modificacion de la mision, vision y objetivos para asegurar que se
mantengan alineados con las necesidades emergentes y las tendencias del
mercado. Asi mismo, revisar que las estrategias se mantengan adaptadas a estos
cambios, garantizando que sigan siendo efectivas para promover el turismo del

sector.

Revisar, aplicar y monitorear la planificacion operativa del marketing digital de
manera ordenada y sistematizada, utilizando las tacticas propuestas. Ademas,
realizar ajustes periodicos basados en los KPI establecidos para mejorar la
efectividad de las estrategias, y compartir los resultados con los actores

involucrados fomentando el compromiso compartido.
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Anexo 1. Atractivos turisticos del Manglar la Boca

Atractivos turisticos . Fotografias

Ecosistema de manglares

Brazo de mar

Ruta de senderismo

Avistamiento de aves; y avistamiento de
ballenas (en temporadas).

Biocorredor Estuario Del Rio Portoviejo

Tortugas (TortuCine)




Anexo 2. Guia para el Grupo Focal

Responsables: Yulissa Alejandra Avila Basurto y Maria Belén Loor Rengifo.

Participantes: Duefios de establecimientos, autoridades y dirigentes comunales.
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Objetivo: Conocer las particularidades del entorno digital del sector, y su desempefio en la promocién turistica.

Fecha: XXXX, XX del mes de XXXX, 2024.

Introduccion

Respuestas

Presentacion de las investigadoras y del objetivo de su investigacion:

Presentacion y relato de los participantes del grupo focal sobre su experiencia general en el sector
turistico:

Clientes

Introduccién:
Para comprender como los esfuerzos de mpromocion turistica estan siendo recibidos y percibidos por
los turistas, es esencial analizar la perspectiva de quienes son parte de la oferta turistica del sector.
Esta pregunta busca explorar las percepciones sobre la efectividad y el impacto de las campafias
promocionales en plataformas digitales.
Pregunta:

1. ¢De qué forma creen ustedes que los turistas perciben la promocion turistica que se hace en

las plataformas digitales?

Introduccion:
Es importante conocer los comentarios que los turistas dejan sobre sus experiencias digitales para
identificar patrones y mejorar la calidad de las interacciones en linea. Esta pregunta busca obtener
detalles especificos sobre el tipo de comentarios realizados.
Pregunta:
2. ;Tienen conocimiento sobre los tipos de comentarios que realizan los turistas sobre la
experiencia digital? (Especificar qué tipo de comentarios).

Competencia

Introduccién:
Comprender como se maneja la competencia en el entorno digital es clave para desarrollar estrategias
efectivas. Esta pregunta busca conocer las tacticas empleadas para enfrentar a la competencia en el
sector turistico.
Pregunta:

3. ¢Qué manejo le dan a la competencia en el entorno digital?

Introduccién:
Identificar los aspectos mas efectivos de las estrategias digitales de los competidores puede ofrecer
valiosas lecciones y oportunidades de mejora. Esta pregunta busca destacar esos elementos clave.
Pregunta:

4. ;Qué aspectos de la estrategia digital de sus competidores consideran mas efectivos?

Introduccion:
Conocer las practicas digitales exitosas adoptadas de los competidores puede proporcionar ideas sobre
tacticas que funcionan bien en el sector. Esta pregunta busca identificar esas practicas efectivas.
Pregunta:
5. ;Han adoptado alguna practica digital de sus competidores que haya resultado exitosa para
ustedes?

Actores involucrados

Introduccion:
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Las colaboraciones con otras empresas o entidades pueden fortalecer la promocién turistica en el
entorno digital. Esta pregunta busca explorar la frecuencia y efectividad de tales asociaciones.
Pregunta:
6. ¢ Realizan colaboraciones con otras empresas o entidades del sector turistico para mejorar la
promocidn turistica en el entorno digital?

Fortalezas y debilidades

Introduccion:
Comprender la importancia y el uso de tecnologias digitales en el sector turistico ayuda a evaluar su
impacto y relevancia. Esta pregunta explora como se perciben y aplican estas tecnologias.
Pregunta:
7. ¢Cdmo describirian ustedes la importancia y el uso de tecnologias digitales en el sector
turistico?

Introduccion:
Identificar las herramientas y plataformas digitales mas efectivas puede guiar la seleccién de canales
adecuados para la promocién turistica. Esta pregunta busca explorar qué opciones se consideran mas
eficaces.
Pregunta:

8.  ;Qué herramientas y/o plataformas digitales consideran efectivas para la promacién turistica?
(redes sociales, sitios web, aplicaciones moviles, buscadores turisticos, entre otros....) **Ampliar
opciones en la conversacion

Introduccion:
Conocer las estrategias digitales utilizadas para atraer turistas proporciona informacion valiosa sobre
practicas exitosas y efectivas. Esta pregunta investiga las tacticas empleadas para captar la atencion
de los viajeros.
Pregunta:

9. . Cuadles son las estrategias digitales que ustedes han utilizado para atraer turistas?

Introduccion:
Identificar las limitaciones al utilizar tecnologias digitales en la promocion turistica puede ayudar a
superar barreras y mejorar la efectividad. Esta pregunta busca descubrir los desafios encontrados en el
uso de estas tecnologias.
Pregunta:

10. ;Qué limitaciones han encontrado al utilizar tecnologias digitales en la promocién turistica?

Oportunidades y amenazas

Introduccién:
Identificar las oportunidades y amenazas en el marketing digital puede ayudar a ajustar las estrategias
para maximizar su efectividad. Esta pregunta explora cémo las tendencias actuales en marketing digital
impactan la promocion turistica.
Pregunta:
11. ¢Han percibido que el uso de alguna tendencia en particular del marketing digital haya
mejorado la promocién turistica?

Introduccion:
Reconocer los desafios externos en la aplicacidn de estrategias de marketing digital permite anticipar y
mitigar posibles obstaculos. Esta pregunta busca identificar los principales retos externos que afectan
la promocion turistica.
Pregunta:
12. ;Cuales consideran ustedes que son los mayores desafios externos para aplicar estrategias
de marketing digital en la promocién turistica?

Introduccion:
Explorar situaciones o aspectos particulares que ofrecen oportunidades para promocionar el turismo
digitalmente puede revelar nuevas estrategias o enfoques. Esta pregunta busca identificar tales
oportunidades en el entorno digital.
Pregunta:
13. ¢ Qué situaciones o0 aspectos particulares consideran como oportunidades para promocionar
el turismo del sector mediante un entorno digital?
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Introduccion:
Entender qué tipo de contenido digital tiene el mayor potencial para atraer turistas en el futuro puede
guiar la creacion de contenido relevante y atractivo. Esta pregunta investiga las tendencias de contenido
con mayor impacto.
Pregunta:
14. ;Qué tipo de contenido digital creen que tiene el mayor potencial para atraer turistas en el
futuro?

Rendimiento

Introduccioén:
Medir el desempefio de las campafias de marketing es crucial para evaluar su efectividad y hacer
ajustes necesarios. Esta pregunta busca entender las practicas actuales de medicion y analisis en el
sector.
Pregunta:

15. ¢Realizan mediciones sobre el desempefio de sus campafias de marketing?

Introduccion:
Compartir ejemplos de campafias exitosas puede proporcionar ideas sobre qué estrategias funcionan
mejor y como se pueden replicar. Esta pregunta busca obtener detalles sobre campafias que han tenido
buenos resultados.
Pregunta:
16. ;Pueden compartir ejemplos de las campafias de marketing que hayan realizado y que hayan
tenido éxito?

Conclusion

Introduccién:
Para obtener una visién completa sobre la promocion turistica en el entorno digital, es util conocer
cualquier aspecto adicional que no se haya cubierto en las preguntas anteriores. Esta pregunta busca
identificar elementos importantes que podrian haber sido pasados por alto.
Pregunta:
17. i Existe algun aspecto adicional del entorno digital para la promocién del sector turistico que
Uds. consideren importante mencionar?
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Anexo 3. Lista de verificacion

Responsables: Yulissa Alejandra Avila Basurto y Maria Belén Loor Rengifo.

Objetivo: analizar el entorno digital del Manglar La Boca, y asi evaluar su nivel competitivo frente a otros sectores turisticos
aledafios.

Fecha: XXXX, XX del mes de XXXX, 2024.

Competidor 1: Playa Los Gilces
Competidor 2: Playa Crucita
Competidor 3: Playa San Clemente
Competidor 4: Estuario del Rio Portoviejo
Escala de valoracion:
0: Incumplimiento: No se cumple con el criterio en absoluto.
1: Muy deficiente: Cumplimiento muy bajo; grandes deficiencias y mdltiples areas de mejora.
2: Deficiente: Cumplimiento bajo; varias areas de mejora significativas.
3: Aceptable: Cumplimiento moderado; algunas areas de mejora.

4: Bueno: Cumplimiento alto; pocas areas de mejora.
5: Excelente: Cumplimiento total; sin &reas de mejora significativas.

Herramienta Elementos intrinsecos Competidor | Competidor | Competidor | Competidor
digital 1 2 3 4
Sitio Web Facilidad de navegacién

Adaptabilidad mévil
Velocidad de carga
Contenido Actualizado
Disefio atractivo

Motores de | Posicionamiento SEO

bldsqueda Meta descriptores
Palabras clave
Backlinks

Mapas del sitio

Redes sociales Presencia activa

Frecuencia regular y constante
de publicacion

Engagement

Calidad de contenido

Video marketing | Calidad de videos

Relevancia de contenidos
Frecuencia regular y constante
de publicacion

Plataformas utilizadas
Interaccion de videos




Anexo 3. Evidencia del trabajo de campo.
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