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Resumen
Esta investigacion tiene como objetivo evaluar la eficacia de la publicidad en redes sociales
dentro del sector turistico, mediante un estudio comparativo de Facebook e Instagram aplicado
a agencias de viajes y operadores turisticos del cantdn Rumifiahui, en la provincia de Pichincha.
El estudio se fundamenta en una adaptacién del modelo de las 6M de Ishikawa al entorno digital,
estructurada en seis dimensiones: estrategia, canales y plataformas, contenido digital, métricas
y andlisis, personal y entorno digital; estas dimensiones ofrecen una explicacion integral de los
factores que influyen en el rendimiento publicitario de ambas plataformas. Desde el punto de
vista metodolégico, el estudio adopta un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo-correlacional y
un disefio no experimental de corte transversal; para ello, se llevé a cabo un censo de 30
empresas del sector, empleando un instrumento validado con un coeficiente alfa de Cronbach de
0,978. Los resultados revelan correlaciones estadisticamente significativas entre las seis
dimensiones analizadas y la eficacia publicitaria, identificando el entorno digital como el factor de
mayor influencia, seguido por los indicadores y la analitica, y el personal responsable de la
gestion digital. Asimismo, se constata que no existe una diferencia estadisticamente significativa
en la eficacia general entre Facebook e Instagram; no obstante, surgen patrones distintos segun
el tipo de negocio: las agencias de viajes obtienen mejores resultados en Instagram, mientras
gue los operadores turisticos tienen éxito en Facebook. Estas observaciones sugieren que el
éxito publicitario no depende de la plataforma en si, sino de la forma en que se gestionan
estratégicamente las herramientas y funcionalidades que cada una ofrece. En respuesta a esta
realidad, la principal contribucién de la investigacién consiste en el disefio de una propuesta
estratégica basada en el modelo RACE, acompafado de una guia de implementacién practica
para mejorar la gestiéon de la publicidad digital de las agencias de viajes y los operadores
turisticos en el canton Rumifiahui.
Palabras Clave: marketing digital, modelo RACE, redes sociales, eficacia publicitaria,

sector turistico.
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Abstract
This research aims to evaluate the effectiveness of social media advertising in the tourism sector
through a comparative study of Facebook and Instagram applied to travel agencies and tour
operators in the Rumifiahui canton, Pichincha Province, Ecuador. The study is based on an
adaptation of Ishikawa’'s 6M model to the digital environment, structured around six dimensions:
strategy, channels and platforms, digital content, metrics and analytics, personnel, and the digital
environment. These dimensions provide a comprehensive framework for explaining the factors
that influence the advertising performance of both platforms. From a methodological perspective,
the research adopts a quantitative, descriptive-correlational approach with a non-experimental,
cross-sectional design. A census of 30 tourism businesses was conducted using a validated
questionnaire that achieved a Cronbach’s alpha coefficient of 0.978, demonstrating excellent
reliability. The findings reveal statistically significant correlations between the six dimensions
analyzed and advertising effectiveness, identifying the digital environment as the most influential
factor, followed by metrics and analytics, and the personnel responsible for digital marketing
management. Likewise, the results indicate that there is no statistically significant difference in
the overall effectiveness of Facebook and Instagram. However, distinct patterns emerge
according to business type: travel agencies achieve better results on Instagram, whereas tour
operators perform more successfully on Facebook. These findings suggest that advertising
success depends not on the platform itself but on how effectively its tools and functionalities are
strategically managed. In response to these findings, the study's main contribution is the
development of a strategic proposal based on the RACE model, accompanied by a practical
implementation guide designed to improve digital advertising management among travel
agencies and tour operators in the Rumifiahui canton.
Keywords: digital marketing, RACE model, social media, advertising effectiveness,

tourism sector.
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Capitulo |
Introduccién

Las agencias de viajes y operadores turisticos pueden ahora interactuar con los clientes
y promocionar sus servicios a través de las redes sociales, las cuales se han convertido en un
canal estratégico esencial para la comercializacién de servicios turisticos. Sin embargo, a pesar
de su presencia activa en numerosas plataformas digitales, a menudo carecen de estrategias
gque estén orientadas a fomentar el crecimiento digital, segun estudios recientes centrados en la
situacion de Ecuador. Esto pone en manifiesto las importantes deficiencias en la gestion del
marketing turistico digital (Aguilera & Suque, 2025).

Para responder a esta pregunta de investigacion, el estudio hace una comparacién
entre Facebook e Instagram en el contexto de las agencias de viajes y los operadores turisticos
del canton Rumifiahui, provincia de Pichincha, con el fin de evaluar la eficacia de la publicidad
en redes sociales para el sector turistico. Para ello, se pretende establecer un fundamento
tedrico sobre el fendmeno, definir un marco metodoldgico adecuado, realizar un estudio de
mercado para identificar la plataforma mas idénea y desarrollar un plan estratégico especifico
basado en los resultados que se han obtenido.

Este estudio aborda dicha problemética ofreciendo una evaluacion imparcial y basada
en datos del rendimiento de ambas plataformas; esto sienta las bases para la toma de
decisiones estratégicas de marketing digital e incluye una recomendacion, asi como un manual
de implementacion util para el sector. El estudio emplea una metodologia cuantitativa,
utilizando un cuestionario estandarizado para recopilar y analizar datos de empresas del sector.

El trabajo consta de ocho capitulos: Capitulo | abarca la introduccion y el planteamiento
del problema; Capitulo Il, el marco teérico; Capitulo Ill, la metodologia; Capitulo 1V, el andlisis
de los resultados; Capitulo V, la propuesta estratégica; Capitulo VI, las conclusiones y
recomendaciones; Capitulo VII, la bibliografia; y Capitulo VIII, los anexos.
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Planteamiento del Problema

En la actualidad, la forma en que las personas planifican sus viajes, eligen sus destinos
y realizan sus reservaciones ha cambiado de manera radical debido a la rapida introduccion de
las plataformas digitales, especialmente las redes sociales, ya que han transformado en gran
medida los modelos de comunicacion y comercializaciéon dentro del sector turistico,
convirtiéndose en los canales mas utilizados para promocionar destinos, paquetes de viaje y
experiencias turisticas.

Dentro de este escenario, plataformas como Facebook e Instagram ocupan un lugar
importante en el sector, ya que segun el informe: State of Destination Marketing 2025, el 91%
de las empresas y organizaciones vinculadas al sector turistico emplean las redes sociales
como parte central de sus estrategias de promocién, mientras que el 99% de los mismos
posiciona a Facebook e Instagram entre sus cinco canales digitales mas importantes de
persuasion (Sojern, 2025, p. 11), evidenciando la creciente dependencia de las empresas a
estos medios para darse a conocer, llamar la atencién de los usuarios, generar interés, y lo
mas importante poder convertir sus clientes potenciales en viajeros que compartan sus
experiencias. Sin embargo, las empresas no cuentan con datos sélidos, ni tienen al alcance
informacion acerca de cual de las dos plataformas resulta mas eficaz y genera mejores
resultados en términos de alcance, interaccidn y conversion en sus campafias publicitarias, lo
gue limita la toma de decisiones estratégicas basadas en informacion real.

En este contexto, el problema central de esta investigacion es la deficiente gestion de la
publicidad en redes sociales, especificamente entre Facebook e Instagram, lo cual limita la
identificacién de la plataforma mas eficaz e incide en la baja interaccidn, alcance y conversion
en las agencias de viaje y operadores turisticos del cantdon Rumifiahui. Marcillo et al. (2024),
sefalan que “la eficacia de las redes sociales en la difusion turistica no solo radica en su
alcance masivo, sino también en su capacidad para generar interaccion y participacion activa
de los usuarios” (p. 63); sin embargo, a pesar de que las empresas utilizan frecuentemente
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ambas plataformas como medios de promocién, no cuentan con una base comparativa clara
gue permita reconocer cual genera mejores resultados para cumplir con los objetivos
publicitarios y comerciales.

Esta situaciéon incide negativamente en la captacion de clientes, reduce las
oportunidades de ventas y provoca que los recursos destinados a publicidad digital se asignen
de forma poco eficiente. Como resultado, varias empresas del sector turistico toman decisiones
de manera empirica y poco informada, lo que limita su capacidad para alcanzar mejores
resultados; por ello, el presente estudio tiene el proposito de generar una base comparativa que
permita evaluar la eficacia de ambas plataformas, a partir de seis dimensiones.

Una de las causas del problema se relaciona con la gestién inadecuada de indicadores,
el limitado andlisis y comprension de métricas digitales. Pues, cuando las empresas se
concentran Unicamente en métricas que son mas visibles como ganar seguidores, hacerse
virales o tener mas “me gusta”, sin priorizar si en realidad eso les genera algun beneficio
producen resultados poco efectivos en relacion con objetivos comerciales, resultando en un
bajo alcance publicitario hacia personas que realmente estan interesadas y por ende en una
baja tasa de conversidn. De acuerdo con Dejnak & Byrska (2025):

Elegir los KPI adecuados es fundamental, pues elegir los incorrectos puede dar una

falsa sensacion de éxito; si el objetivo es aumentar las suscripciones, pero solo se

observa un aumento en las visitas del sitio web, no se refleja un progreso real y el
objetivo no se esta alcanzando. Dicho de otro modo, si como empresa “no se esta
convirtiendo, no se esta logrando nada”.

Por otra parte, desde el enfoque estratégico, el problema radica en la inadecuada
planificacién estratégica de las campafias digitales junto a la falta de coherencia con los
objetivos publicitarios y comerciales de las empresas, lo que impide obtener resultados
medibles; a esto se suma la creencia de que solo basta con publicar al azar y los clientes
llegaran al instante, factores que en conjunto reducen el alcance, la interaccion y la conversion
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en términos de reservas o ventas exitosas. Molina et al. (2025), en su analisis de la gestién del
marketing digital de los medios sociales en el sector turistico en América, concluyen que a
pesar del amplio uso de redes sociales “muchas cuentas oficiales carecen de estrategias
efectivas de contenido y planificacion, de este modo repercuten en su impacto y alcance”.
Optimizar el marketing digital turistico requiere un enfoque mas especifico para el sector, mas
creativo y mejor adaptado a la dinamica de cada red social (pp. 84-85).

De igual manera, la seleccion inadecuada de los canales de comunicacién digital y el
mal aprovechamiento de las herramientas que ofrecen las plataformas de Facebook e
Instagram representa una traba para desarrollar campafias de alto rendimiento en segmentos
de mercado que son de verdadero interés, reduciendo considerablemente el alcance y
afectando la efectividad de la inversion publicitaria realizada. En ese sentido, Rodriguez (2023)
sostiene que “el canal de publicidad digital elegido debe ser aquel donde el publico objetivo
pase la mayor cantidad de tiempo y esté mas receptivo, pues seleccionar el canal correcto
requiere una comprension profunda de las preferencias y comportamientos de dicho publico”.

También, los constantes cambios en los algoritmos, la saturacidon de contenido
relacionado con el turismo y la feroz competencia digital son factores externos que agravan los
desafios que enfrentan las empresas locales, especialmente aquellas que carecen de una
estrategia clara, comprometiendo asi su desempefio en términos de resultados de alcance y
posicionamiento digital. Suarez & Del Campo (2024) senalan que “los algoritmos juegan un rol
determinante, al ser los responsables de filtrar, organizar y presentar el contenido mas
relevante para los usuarios” (p. 1672). Por su parte, Martinez (2024) advierte que debido a la
evolucion continua que tienen los algoritmos, el alcance organico ya no resulta tan efectivo por
lo que las marcas pueden verse obligadas a invertir mas recursos en publicidad pagada para
asegurar que llegue a su publico objetivo y su contenido sea visto, lo que a futuro exige una
adaptacion constante y una propuesta de valor clara que facilite la conversion, de lo contrario,
obtener resultados favorables se vuelve cada vez mas dificil.
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En relacién con el contenido, el problema se evidencia en la carencia de un mensaje
comunicacional claro, publicaciones genéricas, baja calidad visual, poco atractivas, sin
diferenciacion y ausencia de llamados a la accién, por lo que posiblemente las publicaciones
gue se realizan no solo reducen la visibilidad, sino resultan insuficientes para influir en el
proceso de decisién del usuario, afectando la interaccion y conversion al no lograr conectar con
el publico de la forma que se espera. En ese sentido, Borja (2021) afirma que no se debe
interrumpir a los usuarios mientras navegan; por el contrario, se debe crear contenido que
aporte valor y fomente la conexién, creando una relacion cercana con ellos, lo cual requiere a
su vez, una comprensién profunda de sus preferencias y necesidades.

Por ultimo, la otra causa identificada radica en un problema estructural que es: la falta
de profesionales cualificados para desempefiar las diversas funciones que exige el marketing
digital, asi como la limitada formacion del personal en el uso adecuado de las distintas
herramientas digitales. Estas limitaciones en el personal generan campafias mal segmentadas
y mensajes poco claros lo que se refleja en el bajo alcance, interaccion y conversién. Segun
Nufez & Miranda (2020), el éxito del marketing digital depende en gran parte de contar con un
personal capacitado y un liderazgo estratégico que ejecute las acciones conforme los objetivos
de la empresa (p. 10).

En conclusién, las causas identificadas evidencian que la baja eficacia de la publicidad
en redes sociales, en las agencias de viaje y operadores turisticos del cantdon Rumifiahui, no
son atribuibles Unicamente a un solo factor independiente, sino mas bien a una combinacion de
fallos en los niveles estratégico, operativo, analitico y comunicacional. Estas limitaciones
obstaculizan la competitividad de las empresas dentro del mercado turistico y dificultan
determinar cual de las dos plataformas, Facebook o Instagram, genera mejores resultados, lo
gue lleva a que la toma de decisiones estratégicas se fundamente mas en la intuicién que en
evidencia y datos reales, desaprovechando el potencial que ambas plataformas pueden ofrecer
al sector.
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Pregunta de Investigacion

¢, Qué relacion existe entre la gestion de la publicidad en redes sociales vy la eficacia
publicitaria de las agencias de viajes y operadores turisticos del canton Rumifiahui,
considerando el uso comparativo de Facebook e Instagram?
Figura 1

Diagrama de Causa — Efecto de Ishikawa

Diagrama de Ishikawa
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Nota. Elaborado por Chalco Alisson & Chavez Britney (2026).
Objetivos
Objetivo General
Analizar la eficacia de la publicidad en redes sociales en el sector turistico, mediante un
estudio comparativo entre Facebook e Instagram en agencias de viajes y operadores turisticos

de la provincia de Pichincha, canton Rumifiahui.
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Objetivos Especificos

Fundamentar tedricamente la gestion de la publicidad en redes sociales y su relaciéon
con la interaccion, el alcance y la conversion en Facebook e Instagram dentro del sector
turistico.

Establecer un marco metodol6gico adecuado para realizar un estudio comparativo del
uso de Facebook e Instagram por parte de agencias de viajes y operadores turisticos en el
canton de Rumifahui.

Elaborar un estudio de mercado dirigido a agencias de viajes y operadores turisticos del
cantén de Rumifiahui, mediante la recopilacién y el analisis de datos sobre la gestion de la
publicidad y su impacto en la eficacia de las plataformas especificamente en cuanto a
interaccion, alcance y conversion en Facebook e Instagram, para identificar la plataforma mas
efectiva.

Disefliar una propuesta estratégica diferenciada, basada en los hallazgos de la
investigacion, orientada a potenciar la eficacia de la publicidad en redes sociales para agencias

de viajes y operadores turisticos en el cantén de Rumifiahui.

Delimitacion del Estudio

Campo/Sector: Turismo

Area Especifica: Agencias de Viajes y Operadores Turisticos

Aspecto: Gestidn de la publicidad en redes sociales y su influencia en la interaccion, el alcance
y la conversion en Facebook e Instagram.

Limitacién Espacial: El area geografica definida para el estudio es en la provincia de
Pichincha, canton de Rumifiahui.

Limitacion Temporal: La investigacion se realiza en el periodo abril- agosto 2026.
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Justificacion

En el mercado ecuatoriano, en el sector turistico, existe un limitado acceso a datos
cuantitativos que muestren la realidad del comportamiento de las redes sociales de Facebook e
Instagram, esta brecha de conocimiento sobre cual plataforma en términos de interaccion,
alcance y conversion, tiene mejor desempefio no permite que las empresas del sector tomen
decisiones estratégicas y sostiene una gestion deficiente de la publicidad. En este contexto, el
estudio no tiene Unicamente un enfoque comparativo para medir la eficacia de las diferentes
plataformas, sino también para analizar las causas estructurales que influyen directamente en
la problematica.

Para las agencias de viaje y operadores turisticos, esta investigacion sirve como una
herramienta para tomar decisiones estratégicas de marketing digital basadas en datos e
informacion precisa. Al conocer qué plataforma genera mejores resultados mediante métricas
de eficacia permite a los responsables del area priorizar la inversion publicitaria, segmentar
correctamente a su publico objetivo, enfocar las campafias a clientes con mayor probabilidad
de compra, y generar contenido segun el comportamiento, necesidades y deseos del mercado
objetivo. Con esta informacion, es posible identificar las debilidades y fortalezas de la empresa,
y la oportuna actuacion crea una ventaja estratégica en un entorno digital tan competitivo y
cambiante.

Desde la perspectiva del usuario, este estudio contribuye a mejorar la comunicaciéon
entre las agencias de viajes y su publico a través de los diferentes canales digitales.
Actualmente, el contenido que es irrelevante y genérico satura a quien se encuentra del otro
lado de la pantalla, llevandolo a ignorar el contenido y dificultar su proceso de decision; por ello,
abordar esta problematica facilita la decision de compra, ya que al recibir informacion relevante
sobre ofertas, destinos y promociones de manera oportuna, el usuario mejora su experiencia,
fortalece su confianza en la empresa, y aumenta la posibilidad de que pueda encontrar
opciones alineadas que respondan mejor a sus expectativas, necesidades y deseos.
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Finalmente, para la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE, esta investigacion
constituye un relevante aporte para un sector que cuenta con extensas oportunidades de
exploracién. El marketing digital en el ambito turistico tiene una evolucion constante, pero al
mismo tiempo cuenta con muy poco trabajo académico a nivel local. Por ello, es util como
fuente de consulta para docentes y estudiantes en el desarrollo de nuevas investigaciones en el
sector turistico, relacionadas con la toma estratégica de decisiones, la gestion de campafias en
redes sociales y el comportamiento del consumidor digital turistico.

Hipotesis

H1: Los indicadores clave de rendimiento (KPI) mal definidos y un analisis de datos
excesivamente limitado tienen una asociacion significativa con la eficacia publicitaria de las
campafias en redes sociales.

H2: Las estrategias digitales desvinculadas de objetivos medibles y una segmentacion
deficiente presentan una asociacion significativa con la eficacia publicitaria de Facebook e
Instagram dentro del sector turistico.

H3: Existe una asociacion significativa entre la eleccién inadecuada de plataformas, el
uso limitado de las mismas y una adaptacion insuficiente del contenido, con la eficacia
publicitaria en Facebook e Instagram.

H4: Los factores propios del entorno digital, como la saturacion de contenido, cambios
en los algoritmos, la intensa competencia y la baja confianza de los usuarios, presentan una
asociacion significativa con la eficacia de las publicaciones en redes sociales.

H5: Existe una asociacion significativa entre el uso de contenido poco persuasivo y
poco atractivo, con la eficacia de la publicidad en términos de interaccién, alcance y conversion.

H6: La falta de especializacion del personal en marketing digital presenta una
asociacion significativa con la eficacia de la publicidad en redes sociales.

H7: En las agencias de viajes y operadores turisticos del cantén Rumifiahui, existen
diferencias significativas en la eficacia publicitaria entre Facebook e Instagram.
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Capitulo 1l

Introduccién

Este capitulo presenta el marco tedrico de la investigacidn, exponiendo los conceptos
necesarios para comprender la gestion de la publicidad en redes sociales y cémo esta
repercute en la eficacia publicitaria de las agencias de viajes y los operadores turisticos. Para
ello, se recopilaron y analizaron aportes tedricos, literatura académica y referencias
especializadas que explican los enfoques, modelos y conceptos clave relacionados con el
marketing digital, la publicidad de Facebook e Instagram, y las dimensiones especificas
abordadas en este estudio.

El capitulo se organiza en tres apartados. Primero, se expone el estado del arte, con el
fin de identificar los hallazgos, tendencias y aportes clave sobre el tema de estudio,
contextualizar el problema y destacar la relevancia del presente trabajo de titulacion. En
segundo lugar, se desarrollé un marco teérico que describe los fundamentos cientificos de las
variables y dimensiones objeto de estudio. Por Ultimo, se presenta el marco conceptual, que
recoge la terminologia esencial empleada a lo largo de la investigacion para establecer un
lenguaje técnico coherente que facilite la comprension y la interpretacién de los resultados.

La base cientifica establecida por los materiales examinados a lo largo de este capitulo
sirve de fundamento para la investigacion, al ofrecer los criterios necesarios para formular
hipotesis, elaborar instrumentos de recoleccion de datos y evaluar los hallazgos. De este modo,
el marco tedrico no solo sirve para fundamentar conceptualmente el estudio, sino también para
establecer un vinculo coherente entre los datos existentes, las variables analizadas y la
propuesta estratégica formulada para mejorar la eficacia de la publicidad en redes sociales

dentro del sector turistico del cantébn Rumifiahui.
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Estado del Arte

Con el fin de establecer un marco soélido para el desarrollo del presente trabajo de
investigacion se han considerado dos estudios clave sobre la gestion de la publicidad en redes
sociales en el sector turistico, las mismas que seran un punto de partida y sirven como base
tedrica en esta investigacion.

El articulo de Edison Ayerve, Tannia Lopez y Kléver Moreno publicada en la revista
UDA AKADEM- Pensamiento Empresarial de la Universidad de Azuay, en el afio 2021,
investiga el uso que se efectla de las redes sociales como estrategia de distribucion
promocional en el marketing turistico de la provincia ecuatoriana de Tungurahua. El objetivo de
este estudio fue evaluar el impacto que tienen las redes sociales en el sector de viajes y
turismo utilizando el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM).

Como parte del estudio que emple6 un enfoque cuantitativo y una metodologia
correlacional, se aplicd un cuestionario que incluia una escala de Likert de 5 puntos a 384
personas econémicamente activas de la provincia de Tungurahua. Segun la investigacion, las
redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp resultan especialmente Utiles para
promocionar viajes, mientras que plataformas como Telegram, LinkedIn y X han tenido una
influencia escasa o nula. Ademas, los resultados demuestran que la promocion turistica en
Instagram tiene mayores beneficios en términos de interacciones visuales por videos, imagenes
y followers, calificando a la plataforma como la mejor opcién en la difusion de contenido en el
sector turistico.

Otro hallazgo importante dentro de esta investigacién sefiala que el proceso de
comunicacion en el sector turistico se ve fuertemente influenciado por resefias, comentarios y
experiencias compartidas en redes sociales por los usuarios, impactando directamente en la
percepcion del destino turistico y también en la decisiéon de compra de muchos turistas
haciendo hincapié en la importancia de gestionar de manera adecuada estas plataformas
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digitales para evitar que los usuarios se lleven una mala imagen del servicio o destino turistico,
y mas bien construir una comunidad y mantener un vinculo sélido con los usuarios.

El segundo estudio de referencia para este trabajo es la investigacion realizada por
Fernando Avila Campoverde y Christian Ugalde, publicada en el afio 2020, titulada Instagram:
la red social con la mayor interaccién para promover los destinos turisticos ecuatorianos, el cual
tiene como objetivo el analizar el impacto de las redes sociales dentro de la promocién turistica
en Ecuador, enfocandose principalmente en el nivel de interaccion generado por plataformas
digitales utilizadas para difundir destinos turisticos ecuatorianos.

Este estudio se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo y descriptivo, mediante el
analisis de métricas digitales, las cuales fueron obtenidas de cuentas oficiales dedicadas a la
promocién turistica en redes sociales. Para esto, los autores evaluaron distintas variables, tales
como la interaccion, el alcance y la participacion de los usuarios dentro de plataformas como
Facebook, Instagram y X.

Los resultados de este estudio evidenciaron que la plataforma de Instagram presenté
mayores niveles de interaccion en comparacion con las demas redes sociales analizadas, esto
debido principalmente a la relevancia del contenido visual dentro del sector turistico. Segun
estos autores, las publicaciones que iban acompafnadas de fotografias y videos lograron una
mayor captacién en términos de atencién e involucramiento por parte de los usuarios,
especialmente cuando el contenido publicado lograba transmitir experiencias, emociones o
elementos relacionados con viajes y destinos turisticos.

De igual manera, esta investigaciéon permiti6 mostrar la importancia que las redes
sociales tienen hoy en dia, siendo que actualmente se han convertido en una herramienta
importante para fortalecer la visibilidad de los destinos turisticos y lograr mantener una
comunicacion mas cercana con el publico. Ademas, los hallazgos sefialaron que la interaccion
generada dentro de estas plataformas influye en la percepcion e interés de los usuarios hacia
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determinados destinos, mostrando asi la importancia que tiene el desarrollar estrategias de
contenido orientadas a generar mayor participacion y conexién con el consumidor digital.
Marco Tedrico

La presente investigacion se fundamenta en el modelo de las 6M de Ishikawa,
originalmente propuesto con un enfoque en gestion de la calidad, fue elaborado por Kaoru
Ishikawa. Este modelo es una herramienta estructurada que permite identificar y analizar las
causas de un problema en especifico mediante seis dimensiones: medicién, método, medios,
medio ambiente, materiales y mano de obra.
Figura 2

Estructura de la Teoria de las 6M de Ishikawa

e Dimeension Indicadorzs vy Andlisis

— Dirnensidn Estrategia

f— Dimenzitn Canalas v Platatormas
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Nota. Modelo conceptual de las 6M adaptado desde una perspectiva de marketing digital.

No obstante, gracias a su flexibilidad y a la facilidad con la que permite identificar
problematicas de manera profunda, este modelo ha sido adaptado a diferentes campos, como
el marketing, al ayudar a optimizar diversos procesos tanto a nivel estratégico como operativo,
ya que permite identificar las variables y los factores que ya ejercen una influencia directa ya

sea de manera positiva 0 negativa en el funcionamiento y resultado de un proceso en
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especifico. Ademas, se ajusta perfectamente a los entornos digitales porque agrupa factores
criticos que afectan una problematica determinada, facilitando realizar un analisis integral de la
gestion publicitaria y permitiendo comprender con exactitud los elementos que afectan su
eficacia.

En el presente estudio, el uso del diagrama de Ishikawa en la gestién publicitaria se
fundamenta en investigaciones académicas realizadas fuera del sector industrial, o que
confirma su idoneidad para este tipo de estudio. Rodriguez (2020) aplicé el modelo de las 6M
en un estudio académico para analizar una campafia publicitaria real, confirmando asi su
utilidad para organizar de forma sistematica los factores que asi influyen en el desempefio de
una marca. Esta investigacion también puso de manifiesto que los equipos que empleaban un
numero reducido de categorias de andlisis, inferior a las 6M, tendian a pasar por alto causas
relevantes del problema estudiado, lo que confirma la necesidad de utilizar todas las
dimensiones del modelo, en lugar de una seleccion parcial, para garantizar un diagnostico
integral. Estos hallazgos respaldan la decision metodoldgica adoptada en este articulo de
aplicar las seis dimensiones del modelo de Ishikawa al andlisis de la gestion de la publicidad en
redes sociales, en vez de limitar el alcance a un Unico subconjunto de ellas.

Dimension Medicion (Indicadores y Andlisis)

Esta dimension constituye un elemento clave ya que permite hacer una evaluacién del
desempefio y medir la eficacia de la publicidad a través de métricas como alcance, interaccién
y conversion; y permite optimizar el rendimiento de las campafias en base a datos concretos y
no a simples suposiciones. Las métricas facilitan comprender el comportamiento del
consumidor y contribuyen a la creacién de ofertas personalizadas y ajustar las estrategias en
tiempo real (Machado et al., 2023, p. 270).

Dimension Método (Estrategia)

Adaptada en el contexto de marketing digital, es el conjunto de decisiones y acciones

planificadas que guian la gestién de la publicidad para lograr metas especificas, esto incluye
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definicion del objetivo de campafia, la segmentacion del publico, la propuesta de valor y la
creacion de campafias. Gémez et al. (2024) mencionan que una planificacién estratégica
inadecuada puede conllevar a pérdidas no solo econdmicas, sino también de clientes debido a
gue no hay una adecuada comunicacién de los servicios que se ofertan.

Dimension Medios (Canales y Plataformas)

La dimension de medios hace referencia a la seleccién y gestion estratégica de las
plataformas como Facebook e Instagram en donde se desarrollan las acciones publicitarias.
Cada una de ellas tiene caracteristicas propias en términos de tipo de contenido, algoritmos y
comportamiento de los usuarios, por lo que elegir la plataforma correcta puede tener un
impacto positivo en el negocio (Garcia & Lebn, 2021, pp. 25-26). En el caso de Instagram, se
destaca por su enfoque en contenidos mucho mas visuales, mientras que Facebook permite
llegar a mas segmentos de clientes.

Dimension Medio Ambiente (Entorno Digital)

La dimension de entorno digital comprende los factores del entorno digital que influyen
en la efectividad de las campafas publicitarias en redes sociales, como los cambios constantes
en los algoritmos de plataformas como Facebook e Instagram, la saturacion de contenido, la
competencia y la percepcién de los usuarios. Estudios como los de Cedefio & Ruiz (2024) y
Santillan et al. (2025), demuestran que la intensa competencia digital, la saturacién de
contenidos y una gestion deficiente de los medios en el online tienen un impacto directo en la
visibilidad, el compromiso y la eficacia de la comunicacién turistica.

Dimensidon Materiales (Contenido Digital)

El contenido es el mensaje que una marca busca comunicar a través de plataformas
digitales, mediante diversos formatos ya sean imagenes, textos o videos. Esta dimension
comprende elementos como el lenguaje, tono y voz comunicacional, calidad visual, la
propuesta de valor, el storytelling y los llamados a la accién. Souza et al., (2023) explican en su
estudio que el contenido digital tiene el poder de influir en el comportamiento, en la intencién de
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compra, y en la lealtad hacia la marca especialmente cuando las publicaciones logran generar
interés emocional o resultan visualmente atractivas para el usuario (p. 335).
Dimension Mano de Obra (Personal)

En el marco de marketing digital, la mano de obra contempla el recurso humano, el
equipo responsable de manejar las redes sociales de manera estratégica y ejecutar las
campanfas publicitarias dentro de una empresa. Esta dimension aborda la formacién del equipo,
las competencias técnicas, la capacitacion y la asignacion de roles. Monge & Gonzalez (2023),
indican que las redes sociales representan una herramienta importante para promocionar
servicios turisticos; sin embargo, su efectividad depende en gran medida de la capacidad que
tenga el personal encargado para lograr una gestién estratégica de las campafias y el
contenido digital.

Marco Conceptual

El marco conceptual del presente estudio abarca los términos clave necesarios para
comprender y explicar el fendmeno objeto de la investigacion dentro del contexto expuesto.
Para desarrollar dicho marco, se consideraron e identificaron conceptos relacionados con la
variable independiente que es la gestién de la publicidad digital, y la variable dependiente que
es la eficacia publicitaria, con el fin de comprender como interactian ambas variables en los
entornos digitales de Facebook e Instagram dentro del sector turistico.

Estas definiciones no sélo permiten entender como la gestion publicitaria, el alcance, la
interaccion y la conversion influyen en los resultados obtenidos por las agencias de viajes 'y
operadores turisticos del cantén Rumifiahui, sino que también sirven como base conceptual
para facilitar el analisis del problema y orientar la interpretacién de los hallazgos de este
estudio. Ademas, para una mejor comprension de los conceptos abordados se elabor6 un
constructo que sintetiza visualmente los conceptos fundamentales y su relacién con las
variables de la investigacion.
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Figura 4

Variable Independiente
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Nota. Elaboracion propia
Gestién Publicitaria

La gestion publicitaria es la estrategia que se apoya de al menos tres vertientes
principales: elaboracién del mensaje, propuesta creativa y estrategia de medios (Lasso et al.,
2022, p. 49). En el entorno digital, esta gestion se lleva a cabo desde la planificacion, ejecucion,
medicién y ajuste de las campafas publicitarias.

Para las agencias de viajes y operadores turisticos gestionar de manera adecuada las
campafas publicitarias digitales les favorece porque les permite alcanzar sus objetivos, llegar a
turistas interesados y a viajeros dispuestos a comprar, asi como en la optimizacién de sus
campanas.

Publicidad Digital

La publicidad digital es una estrategia de comunicacion que utiliza canales digitales para
dar a conocer una marca. Aprovecha plataformas como redes sociales, sitios web, motores de
busqueda para conectar con la audiencia mediante la publicacion de material promocional

(Icaza et al., 2022).
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Con el apoyo de canales digitales, la publicidad digital posibilita la promocién de
paquetes, destinos y experiencias de viaje de una forma mas dinamica y accesible, llegando a
publicos especificos segun sus preferencias e intereses, facilitando una respuesta mas
inmediata de sus dudas o requerimientos y acercando este tipo de servicios a potenciales
viajeros que se encuentran en la blisqueda activa de estas experiencias dentro de plataformas
digitales.

Publicidad Orgénica

Segun Gonzélez et al. (2025), la publicidad organica de acuerdo a lo que menciona el
autor “es una forma de promocioén que no requiere pagos directos para aumentar la visibilidad o
el alcance de un mensaje” (p. 372), de modo que dicho alcance e interacciones es generado de
manera natural gracias a la participacion de los usuarios.

En el sector turistico, la publicidad de tipo organica ha demostrado ser una estrategia
eficaz tanto para agencias como operadores turisticos, permitiéndoles mantener una visibilidad
activa en plataformas digitales mediante la generaciéon de contenidos de un alto valor. Este
enfoque fomenta una relacion mas natural con los usuarios, sin depender exclusivamente de la
inversion publicitaria.

Publicidad Pagada

Segun San (2023), la publicidad pagada es una estrategia de marketing que consiste en
ejecutar campafias promocionales en diferentes plataformas digitales como paginas web,
buscadores y redes sociales, destinando recursos econdémicos con el fin de incrementar la
visibilidad y el alcance en los anuncios.

Dentro del sector turistico, la aplicacién de publicidad pagada ha favorecido la
promocién y comercializacion de servicios turisticos, paquetes y destinos de viaje, ampliando el
alcance de los contenidos o anuncios publicados, y facilitando el contacto con potenciales
viajeros interesados en este tipo de servicios.
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Comunicacion Digital

La comunicacion digital es el proceso mediante el cual las personas intercambian
informacion utilizando herramientas tecnoldgicas que les permiten compartir y acceder a
informacion de manera rapida, sencilla y en cualquier momento (Cuenca & Zambrano, 2023).

Gracias al uso de herramientas digitales, la comunicacion digital ha facilitado el contacto
entre las empresas del sector turistico y los usuarios interesados, haciendo asi que el
intercambio de informacidon sobre servicios, promociones, testimonios y experiencias de viaje
para que sean mas rapidas y accesibles.

Estrategia Publicitaria Digital

De acuerdo con Lemoine et al. (2022), la estrategia publicitaria digital es el conjunto de
acciones orientadas a promocionar una marca, producto o servicio mediante contenidos,
mensajes y canales digitales definidos en funcién de los objetivos de comunicacién y
comercializacion (p. 209).

A partir de una adecuada planificacién, la estrategia publicitaria digital ha contribuido a
orientar las acciones de promocion y comunicacién de los servicios turisticos, permitiendo
adaptar los mensajes, recursos digitales y contenidos de acuerdo con los objetivos y
caracteristicas del publico al que se dirigen.

Planificacion de Campafias

De acuerdo con Cepeda y Gomez (2021), la planificacion de campafias es el proceso
previo que se realiza para definir objetivos, publico, contenidos, canales, formatos, fechas,
horarios y acciones necesarias para orientar la campafia digital y dirigir como debe ejecutarse
(Lozano et al., 2021, p. 914).

Antes de ejecutar acciones publicitarias, la planificacién de campafias ha ayudado a
organizar de mejor manera la promocion de servicios y experiencias de viaje, permitiendo
definir estratégicamente y con antelacién una propuesta de contenidos, establecer tiempos y
elegir los medios de difusion que van acorde al publico al que se busca llegar.
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Segmentacién Digital

La segmentacion digital es el proceso que identifica y clasifica a los consumidores a
partir de datos demograficos y de comportamiento, lo que permite dirigir el mensaje publicitario
hacia un publico especifico generando experiencias mas relevantes y personalizadas para cada
grupo de audiencia (Salgado et al., 2024).

A partir de conocer las caracteristicas e intereses del publico objetivo, la segmentacion
digital ha facilitado que la comunicacién y promocién de los servicios turisticos se dirijan a
publicos mas especificos, favoreciendo la captacion de viajeros interesados con mensajes
adaptados a sus preferencias.

Optimizacion de Campafas

Segun Reyes et al. (2024), la optimizacion de campafias publicitarias digitales es el
proceso de revision y ajuste continuo de una campafia a partir del analisis de datos en tiempo
real, la segmentacion avanzada de audiencias y la personalizacién de anuncios, con el fin de
realizar ajustes basados en datos para mejorar su rendimiento.

Mediante el andlisis continuo de los resultados, la optimizacion de las campafias ha
favorecido que las acciones publicitarias relacionadas con servicios turisticos y experiencias de
viaje puedan ajustarse de mejor manera en base a una data real, permitiendo adaptar
anuncios, mensajes y segmentacion en funcion de la respuesta obtenida de los usuarios.
Objetivos Publicitarios

Los objetivos publicitarios son las metas que una campafa busca alcanzar mediante
actividades de comunicacién disefiadas para informar, persuadir o recordar, con el fin de
provocar una respuesta en una audiencia especifica (ILUMNO, 2021, p. 6).

Dentro del sector turistico, estos objetivos sirven como una guia que sirve para
promocionar servicios y experiencias de viaje. Esto permite que sea posible adaptar los
mensajes al propoésito de la campania, ya sea por un lado dar a conocer destinos turisticos,
despertar interés o también incentivar a los viajeros potenciales a pasar a la accion.
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Redes Sociales

Pinto & Granja (2022) demuestran de acuerdo a la investigacién que llevaron a cabo
gue las redes sociales son plataformas digitales que permiten a las empresas llegar tanto a una
audiencia global y como también promocionar eficazmente sus servicios. Esto fomenta que
exista una interaccion directa y ademas personalizada con los usuarios. Numerosos estudios
indican que el contenido que es publicado en estas plataformas influye considerablemente en
las decisiones de compra por parte de los consumidores.

Las redes sociales han sido utiles para mejorar la comunicacion con los usuarios
mediante la promocién de servicios turisticos, también experiencias y testimonios de viajes;
esto facilita el intercambio tanto de informacién como de la interaccién, al tiempo que despierta
el interés de viajeros que buscan destinos o servicios turisticos adaptados a sus necesidades.
Gestion de Redes Sociales

La gestidn de redes sociales es la administracion operativa de plataformas como
Facebook, Instagram, TikTok que abarca desde el desarrollo de tacticas hasta el monitoreo de
resultados, es un proceso que permite consolidar la comunicacion entre las empresas y sus
seguidores mediante el analisis del comportamiento digital y una interaccién constante y
dinamica (Merino & Valdiviezo, 2022, p. 772).

La gestion adecuada de redes sociales facilita la promocion de los servicios turisticos,
generando una comunicacién mas personalizada, cercana y constante con los usuarios,
permitiendo compartir informacion, responder consultas, publicar contenido, y adaptar el
mensaje segun los intereses del turista que busca opciones de viajes y destinos.

Meta ADS

Meta Ads es la plataforma publicitaria de Meta, aqui las organizaciones o empresas
pueden no solo crear sino también gestionar y optimizar los anuncios pagados de Facebook,
Instagram, Messenger y WhatsApp. Con esta herramienta se puede atraer clientes al negocio
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porque facilita la segmentacién, asi como incrementar el trafico y reconocimiento (META,
2026).

Dentro del sector turistico es una herramienta clave para la promocién de sus servicios
en las redes sociales como Facebook e Instagram, dado que permite segmentar las audiencias
segun caracteristicas especificas y optimizar las campafias publicitarias para incrementar el
alcance y generar mayor interaccion con clientes potenciales.

Facebook

Facebook es una plataforma digital que ayuda a las empresas en la promocion de
productos y servicios mediante el uso de de herramientas de Meta ADS, da la posibilidad a los
negocios de crear camparias publicitarias segmentadas adaptadas a los objetivos que tengan
(META, 2026).

Facebook es una de las plataformas digitales mas utilizadas por las empresas turisticas
para promocionar sus servicios y experiencias de viaje mediante publicaciones y anuncios. Les
permite evaluar el impacto de las campafias y el contenido en alcance, las tasas de conversion
y la interaccion generada por los usuarios interesados en este tipo de servicios.

Instagram

Instagram es una red social cuyo enfoque esta en el contenido visual, a través de
diferentes formatos como videos, imagenes, historias y carruseles es posible conectar con el
publico objetivo y hace posible la creacion de campafias publicitarias (META, 2026).

Instagram hace posible la promocién visual de destinos y servicios turisticos a través de
imagenes y videos. La plataforma permite que se pueda analizar el impacto del contenido en el
interés y atraccion de viajeros potenciales.

Formatos Publicitarios

Los formatos publicitarios corresponden a todas las variantes que pueden haber para la

presentacion de anuncios digitales, algunos de ellos son las imagenes, videos, carruseles o
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historias, cada uno de estos formatos estan disefiados con el objetivo principal de captar la
atencion e interés del usuario (META, 2026).

Los diferentes formatos de anuncios contribuyen a que las empresas del sector turistico
puedan transmitir mensajes promocionales de diversas formas en las plataformas digitales. Por
consiguiente, ayuda a que se pueda identificar qué formatos tienen la tasa de respuesta
interaccién en el sector turistico.

Herramientas Publicitarias

Merino & Valdiviezo (2022), sefialan que las herramientas publicitarias o los recursos
digitales son aquellas que automatizan y optimizan las funciones de marketing mediante el
analisis de datos, la segmentacion y la gestion de datos, entre otros aspectos, mejorando asi
significativamente la eficiencia con la que las empresas gestionan sus estrategias en redes
sociales (p. 772).

Las herramientas publicitarias funcionan como el motor técnico que permite a las
agencias disefar y difundir campafias con precisién en plataformas online. Mas alla de solo
administrar, estos recursos son vitales para segmentar publicos y optimizar anuncios segun los
objetivos de cada marca, facilitando en el sector turistico el alcance a usuarios con intereses
especificos en destinos y experiencias de viaje.

Estrategia de Contenido Digital

La estrategia de contenido digital es un proceso planificado para crear, gestionar y
distribuir contenido relevante y valioso con el fin de atraer, informar y fidelizar a un publico
especifico a través de canales digitales. Se utiliza para fomentar la interaccion, mejorar la
imagen de marca y contribuir al logro de los objetivos de la organizacion (Llaguno, 2023).

Una estrategia de contenido digital es fundamental para las agencias de viaje y
operadores turisticos, debido a que contribuye en la planificacion y la posibilidad de ofrecer
contenido que satisfaga las necesidades e intereses de los usuarios en cada una de las
plataformas, en este caso Facebook e Instagram.
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Marketing de Contenidos

Barrera et al., (2022) indican que el marketing de contenidos se define como un
conjunto de estrategias cuyo objetivo es el de proporcionar informaciéon que sea interesante y
de valor para los consumidores, dicho contenido tiene que cumplir con criterios de educacion,
de entretenimiento o generar reacciones emocionales con el fin de lograr captar la atencion del
usuario. Para su difusién normalmente se usan medios digitales para lograr llegar al publico
objetivo (p. 59).

Dentro del sector turistico, esta estrategia permite que las empresas conecten con las
personas a través de publicaciones que despiertan interés por destinos o experiencias de viaje,
generando una relacion mas cercana con el consumidor digital. La creacion de este tipo de
contenido no solo educa sino también entretiene y conecta.

Contenido Digital Turistico

El contenido digital turistico son todo el conjunto de recursos informativos y
promocionales que son difundidos en las plataformas digitales (sitios web, redes sociales,
blogs, fotos, videos, etc.) para dar a conocer experiencias turisticas, destinos y servicios
disponibles. Todos estos elementos facilitan la interaccion entre empresas turisticas y los
usuarios que buscan informacion y desean tomar decisiones sobre sus viajes (Bravo, 2024).

Las empresas del sector turistico utilizan diversos contenidos en redes sociales como
parte de su estrategia de comunicacion digital, con el objetivo de ofrecer a los usuarios
informacion relevante para la planificacion de sus viajes.

Contenido Emocional

El contenido emocional comprende a todas las publicaciones que son creadas con la
finalidad de generar respuestas receptivas por parte del usuario, dichas respuestas permiten
impactar directamente en su interaccion y comportamiento de compra, lo que a su vez logra
influir su nivel de participacion, siendo que este puede aumentar o disminuir si el contenido
logra impactar de forma afectiva (Casalé et al., 2020, p. 512).
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Estas publicaciones, que transmiten sensaciones y emociones relacionadas con los
viajes, crean un vinculo més estrecho entre los usuarios y las empresas turisticas. Destacan
por su capacidad en la generacion de interés en los turistas potencia y la influencia que tiene
en su interaccién y percepcion acerca de los destinos y servicios.

Llamados ala Accion (CTA)

Los llamados a la accién son mensajes o frases que se incorpora en las publicaciones,
este busca lograr una respuesta inmediata por parte del usuario, estas respuestas suelen ser
acciones concretas relacionadas con la interaccion del usuario que posteriormente puedan ser
convertidas a leads o clientes. (Pinto & Granja, 2022, p.7)

El uso de los llamados a la accién en campafias del sector turistico anima a los usuarios
a realizar una accion especifica tras ver el contenido, lo que a su vez ayuda a generar
interacciones, consultas y solicitudes de informacién, que posteriormente pueden transformarse
en ventas cerradas.

Competencia Digital

De acuerdo con Vives (2024), la competencia en los mercados digitales es la rivalidad
existente entre empresas que ofrecen productos o servicios similares en entornos virtuales con
el apoyo de diversas plataformas, buscando atraer la atencion, preferencia, eleccién vy fidelidad
de los consumidores mediante estrategias digitales.

En el sector turistico, la competencia en entornos digitales ha incentivado a las
empresas a diferenciar sus servicios y experiencias de viaje mediante estrategias de
comunicacion y propuestas de valor mas atractivas, al igual que permite evaluar a través de la
técnica de benchmarking aquellos aspectos que pueden tomarse como referencia para
identificar oportunidades de mejora.

Confianza Digital

La confianza digital es la seguridad que sienten los usuarios al interactuar con

contenidos en entornos digitales, especialmente cuando perciben que la informacién
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presentada es clara y no se encuentra manipulada (Hochstein et al., 2025, p. 1034).

Dentro del sector turistico, la confianza juega un rol importante para que el usuario
decida si adquirir o no el servicio, paquete o destino turistico, porque permite a los viajeros
sentirse mas seguros al buscar informacion, interactuar con contenidos y tomar decisiones,
especialmente cuando perciben una marca humana, transparente y coherente entre lo que dice
y lo que hace.

Tendencias Digitales

Las tendencias digitales son los avances y herramientas tecnoldgicas que transforman
la gestion del marketing digital, permitiendo a las organizaciones optimizar la interaccion con
los clientes, medir el impacto de sus campafias en tiempo real y personalizar la experiencia del
usuario (Ordofiez & Aguayza, 2024, p. 546).

Las tendencias digitales vigentes permiten incorporar nuevas practicas y herramientas a
la hora de promocionar los paquetes y/o servicios turisticos, favoreciendo la adaptacion de las
empresas ante cambios en las plataformas y a las nuevas tendencias de contenido que pueden
impulsar la viralidad de las cuentas.

Figura 5

Variable Dependiente

EFICACIA

PUBLICITARIA

Nota. Elaboracién propia
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Eficacia Publicitaria

La eficacia publicitaria es la capacidad que tiene un anuncio para generar una respuesta
en el usuario, dicha respuesta puede verse cuando la persona interactla con el contenido o
realiza alguna accién relacionada con el anuncio (Gomez et al., 2024, p. 176).

En el sector turistico, la eficacia publicitaria permite identificar qué acciones y mensajes
generan mejores resultados en funcion del comportamiento del usuario medidos mediante
métricas reales que facilitan la toma de decisiones informadas y asi desarrollar campafias
ajustadas y atractivas para el viajero potencial en funcion de los objetivos comerciales.
Métricas Digitales

Las métricas digitales son indicadores que permiten cuantificar el rendimiento del
contenido publicado en plataformas digitales, facilitando la evaluacion objetiva del impacto de
los contenidos publicados y orientando decisiones estratégicas basadas en evidencia. Entre las
métricas mas utilizadas se encuentran interaccion, impresiones, alcance, clics y retorno de
inversion, lo que ayuda a revisar y ajustar las estrategias aplicadas (Mejia, 2024, p. 82).

En el &mbito digital turistico, las métricas digitales han facilitado el analisis y
seguimiento de las acciones de comunicacion y promocion, permitiendo identificar si los
esfuerzos realizados rinden en acciones concretas, saber qué contenidos generan mejores
resultados y en base a esta informacién realizar ajustes segun la respuesta obtenida por los
usuarios.

Interaccion Digital

De acuerdo con Cantamutto & Vela (2023), la interaccién digital es el conjunto de
acciones que realizan los usuarios como reaccion frente a contenidos difundidos en entornos
digitales, tales como visualizar, reaccionar, comentar o compartir informacion, dejando
evidencia de su participacién frente al contenido publicado por las empresas.

La interaccion digital permite conocer el nivel de aceptacion, percepcion y opinion de los
usuarios frente a contenidos relacionados con servicios turisticos y experiencias de viaje,
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facilitando la identificacion de qué formatos, contenidos y mensajes generan mayor interés y
participacién de los usuarios digitales.
Reacciones

Las reacciones son una forma de interaccién que realizan los usuarios frente a un
contenido publicado en redes sociales, y forman parte de las métricas utilizadas para analizar el
nivel de engagement (Puente & Uquillas, 2022, p. 27).

En el sector turistico, las reacciones permiten conocer de manera inmediata la
respuesta de los usuarios frente a publicaciones o anuncios relacionados con servicios,
destinos turisticos y experiencias de viaje, aportando informacion sobre la percepcion, interés,
aceptacién y/o conexién que siente el usuario frente al estimulo publicado.

Comentarios

Los comentarios son una forma de interaccion en redes sociales mediante la cual los
usuarios expresan opiniones, dudas, experiencias o respuestas frente al contenido publicado,
permitiendo medir el nivel de participacion y compromiso que genera una publicacién en la
audiencia (Puente & Uquillas, 2022, p. 27).

Los comentarios permiten conocer de manera mas cercana y directa las opiniones,
inquietudes, testimonios y experiencias de los usuarios frente a la marca que ofrece servicios
turisticos o experiencias de viaje, consolidandose como informacion valiosa para comprender
sus expectativas, intereses, requerimientos y necesidades.

Compartidos

Segun Puente & Uquillas (2022), los compartidos son una forma de interaccion de los
usuarios donde difunden una publicacién hacia otros publicos, ampliando el alcance del
contenido y contribuyendo al engagement de la marca (p. 27).

En el sector turistico, los compartidos sirven para comprender qué tan relevante o
atractivo resulta el contenido para los usuarios favoreciendo la difusion hacia nuevas
audiencias incrementando la visibilidad y despertando el interés en nuevos viajeros potenciales.
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Clics en Enlaces

Los clics en enlaces son una métrica que permite medir el nUmero de veces que los
usuarios hicieron clic en un anuncio para dirigirse hacia un destino especifico o pagina externa,
ya sea dentro o fuera del entorno de Meta, esta métrica permite identificar el nivel de interés
gue genera una campafia publicitaria ya que refleja una accion directa del usuario (META,
2026).

El clic del usuario permite evaluar la capacidad de un anuncio para atraer leads y
motivarlos a que realicen una accién posterior como visitar una pagina web, solicitar
informacion, revisar una oferta turistica o en el mejor de los casos iniciar un proceso de
reserva; sin embargo, hay que tener en cuenta que esta métrica debe analizarse junto a otros
indicadores, ya que un clic no siempre garantiza una conversion, pero si nos indica una
intencion inicial que se puede seguir trabajando.

Engagement Rate

Segun Ballesteros (2020), el engagement rate es “la relacion entre el niUmero total de
interacciones que recibe una publicacién —likes, comentarios, compartidos y guardados— v el
numero de seguidores de la cuenta, multiplicada por cien para expresarla en porcentaje” (citado
por Sayago, 2025, p. 24). Ademas, el autor destaca que cada interaccion ofrece informacion
especifica sobre el comportamiento de la audiencia.

En el sector turistico, el engagement rate ha permitido interpretar el grado de
involucramiento de los usuarios frente al contenido turistico publicado, facilitando la
comprension de las ideas de contenido que mejor funcionan en cuanto a conexién y generacion
de interés en la audiencia.

Conversion Digital

Segun Armas (2025), la conversion digital es un indicador que “mide el éxito de las

campafas de marketing en términos de acciones especificas que se desean lograr, como

Caddigo de documento: BIBL-FOR-2025-V1-005 Rev. UPDI:2025-ene-19
Coédigo de proceso: GCAG-GBIB-3



a7

ventas, registros de usuarios, descargas de aplicaciones o generacion de leads calificados y
tienen un valor tangible para la empresa” (p.5).

La conversion digital permite conocer si la publicidad realmente logra que los usuarios
avancen mas alla de mirar o interactuar con las publicaciones, y en el sector turistico estas
acciones concretas se traducen con una audiencia que solicite informacién sobre un paquete
turistico, escribir por WhatsApp, visitar una pagina de reservas o concretar una compra.
Generacion de Leads

La generacion de leads “es un proceso en marketing digital que se centra en identificar,
atraer y capturar el interés de clientes potenciales para un producto o servicio”, en muchos
casos los leads son individuos que mostraron interés en los productos o servicios de una
empresa proporcionando voluntariamente sus datos de contacto, como su nombre, correo
electronico, o nimero de celular (Soriano, 2024, p. 30).

El lead permite identificar a los usuarios que pasan solo de observar un anuncio turistico
a mostrar un interés mas concreto por la oferta, y especificamente en Facebook e Instagram se
refleja cuando una persona solicita mas informacién, llena un formulario o se comunica
directamente con la agencia para conocer mas a detalle sobre un paquete turistico.

Reservas o Ventas

Segun Obando & Granda (2023), el marketing digital turistico permite fusionar las
plataformas digitales con el comercio electrénico para facilitar la reserva y compra de servicios
turisticos en linea. En este contexto, las reservas o ventas son la accidon concreta del usuario,
en la que el interés generado por una campafia se transforma en una decisién final vinculada
con la adquisicién de un servicio turistico.

Las reservas permiten determinar si realmente las acciones publicitarias cumplen su
proposito comercial mas alla de generar visibilidad o interaccion; ademas, al medir este
indicador se puede saber qué estimulos o contenidos lograron convertir ese interés de los
viajeros en compras de paquetes, tours o experiencias turisticas.
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Tasa de Conversion

La tasa de conversidn es el nimero de visitantes del sitio web que han completado una
transaccioén, dividido por el nimero total de visitantes del sitio web (Vazquez et al., 2020, p. 7).

En el sector turistico, medir esta métrica permite comprender en cifras concretas si las
camparfas realmente estan siendo exitosas, desde la solicitud de informacion hasta concretar
una compra que realmente represente un beneficio real, facilitando el seguimiento y toma de
decisiones en funcion de datos medibles.

Alcance Digital

De acuerdo con META (2026), el alcance es el nimero de personas que vieron una
publicacion, contenido, anuncio o pagina al menos una vez y permite a las empresas conocer
cuantos usuarios Unicos fueron expuestos a un mensaje dentro de una plataforma como
Facebook o Instagram.

El alcance digital permite identificar qué tan lejos en términos de visibilidad llegan los
contenidos dirigidos a potenciales viajeros, considerando que un contenido que no alcanza a
usuarios realmente interesados en servicios turisticos y experiencias de viaje, dificilmente
podra generar consultas o reservas.

Alcance Organico

Segun lIzquierdo (2021), el alcance organico es la visibilidad que obtiene el contenido de
forma natural, sin recurrir a una inversién publicitaria para incrementar su difusion (p. 19).

A través del alcance organico, los contenidos relacionados con servicios y destinos
turisticos han logrado difundirse entre los usuarios de manera natural por la calidad y propuesta
de valor de sus publicaciones sin necesidad de depender de una inversion.

Alcance Pagado

El alcance pagado es la visibilidad obtenida mediante anuncios promocionados que
permiten ampliar la exposicion del contenido hacia publicos previamente segmentados
(Izquierdo, 2021, p. 19).
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Mediante el alcance pagado, la promocién de servicios y experiencias de viaje ha
conseguido ampliar la difusiéon de sus contenidos hacia audiencias mas especificas y llegar con
mayor precision, haciendo que los mensajes lleguen a viajeros potenciales con mayores
posibilidades de convertirse.

Impresiones

Las impresiones son el “niumero de veces que el contenido y/o los anuncios publicitarios
se muestran en la pantalla” (Merlos et al., 2021, p. 23), en otras palabras, es el nUmero total de
vistas de los anuncios.

En el ambito de la publicidad digital turistica, esta métrica permite medir cual es el nivel
de exposicién de los anuncios en las diferentes plataformas. Es una métrica que ayuda a medir
la visibilidad de las campafias y conocer cuantas veces los anuncios turisticos fueron
mostrados en Facebook e Instagram.

Frecuencia

Segun Merlos et al. (2021), la frecuencia “es el promedio de veces que cada persona ha
visto un anuncio” (p. 23), dicho de otra manera esta métrica permite saber cuantas veces el
mismo mensaje publicitario le llega a un mismo usuario.

Repetir demasiado un anuncio puede generar cansancio, mientras que una frecuencia
muy baja puede condicionar la recordacion de la marca, por ello estd métrica analiza si los
anuncios turisticos estan logrando una exposicion adecuada o estan saturando a los usuarios.
Visualizaciones

Las visualizaciones “son el nimero de veces que cuentas Unicas han visto un contenido
audiovisual dentro de una campana publicitaria” (FUNDE, 2021, p. 76), y permiten conocer el
nivel de exposicidon que alcanza un anuncio.

A través de formatos audiovisuales como videos, reels o historias para promocionar
servicios turisticos, las visualizaciones permiten identificar qué tan visible resulta el contenido
publicado y hasta qué punto logra exponerse ante usuarios interesados en el sector turistico.
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Comportamiento del Consumidor Turistico

Lemoine et al. (2020) senalan que el comportamiento del consumidor turistico “se centra
en la comprension de los deseos, percepciones y aspiraciones que orientan las decisiones de
compra en contextos de ocio”. Ademas, este comportamiento incluye acciones relacionadas
con la basqueda, eleccién, compra y evaluacion de productos o servicios turisticos (Riveros &
Olmedo, 2025, p. 119).

Comprender estos patrones del comportamiento del consumidor turistico permite
planificar y adaptar estratégicamente el contenido, respondiendo a las necesidades de los
usuarios y aprovechando sus intereses para incentivar la accion.

Intencién de Compra

Segun Sanchez et al. (2022) como se cité en (Leodn et al., 2023), la intencién de compra
es la expectativa o predisposicién de un consumidor hacia la adquisicién de un producto o
servicio, misma que puede estar influenciada ya sea por experiencias propias previas o por
opiniones de otros clientes.

La intencion de compra permite comprender cémo plataformas como Facebook e
Instagram tienen influencia en la decisiébn de compra y el comportamiento del consumidor
digital, demostrando el interés de los viajeros por comprar o reservar servicios turisticos con
ayuda de estimulos dentro del entorno digital de cada empresa.

Proceso de Decision

Segun Kotler y Armstrong (2012), el proceso de decisidén es la manera como los
individuos toman decisiones ante sus compras, es el conjunto de etapas por las que atraviesa
un consumidor desde el reconocimiento de una necesidad hasta la eleccién y adquisicidon de un
producto o servicio, incluyendo la bisqueda de informacién, evaluacion de alternativas y la

evaluacion después de la compra (Moreno et al., 2021, p. 10).
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El proceso de decisién de compra permite comprender como los viajeros buscan
informacion, comparan alternativas y evallan distintas opciones antes de realizar una reserva o
compra, identificando cuales son los factores que incentivan llegar a la decision final.

Influencia de Redes Sociales

Segun Capdevila et al. (2021), la influencia de redes sociales es la capacidad que
tienen las plataformas para modificar la percepcion, el interés y la decision de compra del
consumidor, al permitir la busqueda de informacidn, la comparacion de ofertas y la interaccion
con las experiencias y opiniones de otros usuarios antes de adquirir un producto o servicio.

El uso de redes sociales juega un rol determinante, ya que los viajeros pueden formar
ideas o percepciones de la empresa turistica, comparar alternativas e interactuar con
contenidos y experiencias compartidas por otros usuarios solo visitando el perfil social de la
empresa, influyendo en las decisiones relacionadas con consultas, reservas y compra de
servicios turisticos.

Experiencia del Usuario

Segun Ramirez (2021), la experiencia del usuario comprende las percepciones y
respuestas de una persona como resultado del uso, o del uso previsto de un producto, sistema
o0 servicio. Ahora bien, hay que tener en consideracidon que este concepto no se limita tan solo a
la facilidad de uso, sino que ademas incluye aspectos como la satisfaccion, también la utilidad y
percepcion que se genera durante la interaccion con el entorno digital.

La experiencia del usuario permite que sea posible analizar si los contenidos y los
anuncios turisticos publicados en Facebook e Instagram responden a las expectativas del
consumidor turistico, mostrando si transmiten una experiencia intuitiva con mensajes claros que

despierten el interés y al mismo tiempo guien al usuario a realizar una accion final.
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Capitulo llI
Metodologia

Introduccion

El presente capitulo contiene la estructura metodoldgica que guia el desarrollo de esta
investigacién, misma que esta orientada al analisis comparativo de la eficacia en la publicidad
en Facebook e Instagram en agencias de viaje y operadores turisticos del canton Rumifiahui,
para ello se emplea un enfoque cuantitativo que permite obtener informacion medible y analizar
datos en términos de alcance, interaccion y conversion que se genera en las dos plataformas.

La investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, y corresponde a un estudio
de tipo descriptivo, correlacional y de campo, debido a que se busca conocer la gestién actual
de la publicidad en redes sociales bajo criterios de segmentacion, contenido, canales y la
medicién de indicadores de las empresas pertenecientes al sector turistico, y al mismo tiempo,
contrastar el desempefio de Facebook e Instagram. Ademas, se aplicé una encuesta
estructurada a los responsables de la comunicacion y manejo de las redes sociales de las 31
empresas identificadas en el sector, por lo que para el estudio se ejecuté un censo, a fin de
conseguir informacion precisa, completa y util para llevar a cabo el andlisis de resultados.
Enfoque de la Investigacion

Esta investigacion se basa en un enfoque cuantitativo para recoger, medir y examinar
datos estadisticos sobre la eficacia de la publicidad en las redes sociales, especificamente en
Facebook e Instagram, en las agencias de viajes y operadores turisticos del cantén de
Rumifiahui. La misma se apoy6 del instrumento de investigacion: encuestas estructuradas, que
posibilitaron la transformacién de las percepciones y conductas de las empresas del sector en
informacion estadistica, lo que hara mas sencillo la comparacion entre ambas plataformas en
funcion de los parametros digitales evaluados sobre alcance, interaccién y conversion.

De acuerdo con Arispe et al. (2020), en el enfoque cuantitativo se prueban hipétesis
para aceptarlas o rechazarlas, y estas permiten guiar de manera ordenada y logica el estudio
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mediante evidencias a favor o en contra; en este caso, dicho enfoque resulta apropiado porque
la investigacion pretende comprobar tendencias y analizar la relacion entre la gestiéon
publicitaria y los resultados obtenidos en redes sociales.

Tipo y Disefio de Investigacién

En funcién del proposito del estudio, la investigacion es de tipo descriptiva y
correlacional. Es descriptiva porque permite definir cdmo las agencias de viaje y operadores
turisticos del cantén Rumifiahui gestionan la publicidad en redes sociales, considerando
elementos tales como los indicadores, estrategia, plataformas, contenido, personal y entorno
digital. Asimismo, es un estudio de caracter correlacional, porque busca analizar la asociacion
existente entre los factores de la gestidn publicitaria con la eficacia de la publicidad en
Facebook e Instagram en términos de interaccion, alcance y conversion.

El disefio de la investigacion es de tipo no experimental, puesto que las variables no
fueron manipuladas deliberadamente, sino que se observo el fenémeno tal cual como se
presentan en su contexto natural. Ademas, el estudio presenta un corte transversal debido a
que la recoleccion de datos se realizé en un Gnico momento, en un lapso determinado de
tiempo donde se llevd a cabo la aplicacion de las encuestas.

Métodos de Investigacion Utilizados

A continuacion, hay que tener en claro que, para alcanzar los objetivos planteados en la
investigacién, se emplearon diferentes métodos que nos permiten abarcar y orientar el
desarrollo del estudio de manera ordenada, coherente y completa.

La aplicacion de estos métodos facilitd la recoleccion, investigacion, analisis e
interpretacion de la informacién, asi como la comprension de la gestién publicitaria en redes
sociales dentro de las agencias de viaje y operadores turisticos del canton Rumifiahui,
abordando de manera completa el problema de investigacién desde una perspectiva
bibliografica, comparativa, estadistica y estratégica.
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Tabla 1

Métodos de la Investigacion
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Nota. Elaboracion propia
Método Bibliografico

El método bibliogréafico se utilizé para sustentar de manera tedrica y conceptual la
investigacion en curso y esto se logré mediante la revision, recopilacion y analisis de fuentes
confiables y fidedignas como informacion de libros, articulos cientificos, revistas, tesis y fuentes
académicas que sustentan conceptos como gestién publicitaria, interaccion, alcance,
conversion, contenido y estrategia digital para construir una base sélida para el estudio.
Método Comparativo

El método comparativo se usé para definir una base sélida metodoldgica y de andlisis
donde se consideran los mismos criterios tanto para Facebook como para Instagram que
permitan evaluar su desempefio y comparar cual proporciona mejores resultados, lo cual

resulta fundamental porque la investigacion busca identificar cual de las dos plataformas tiene
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mayor eficacia publicitaria en las agencias de viaje y operadores turisticos del cantén de
Rumifiahui, considerando aspectos relacionados con la gestion publicitaria de campafas, el
alcance, la interaccion y la conversion.
Método Estadistico

Se aplico el método estadistico debido al enfoque cuantitativo de la investigacion, lo que
significé el procesamiento, depuracion, organizacion e interpretacion de los datos obtenidos de
las encuestas con el apoyo de herramientas como Excel y SPSS, facilitando la comparacién de
los resultados de Facebook e Instagram en cuanto a alcance, interaccion y conversion, y asi
identificar cual de las plataformas es mas eficaz.
Método Estratégico

Se utilizé el método estratégico porque en base a los resultados de la investigacion de
mercados se desarroll6 una propuesta estratégica completa enfocada en la red social que
demostré tener mayor eficacia publicitaria y asi fortalecer su presencia digital, mediante
estrategias y acciones concretas de mejora para la gestion publicitaria de las agencias y
operadores turisticos del cantéon de Rumifiahui.
Método Comparativo de Modelos de Investigacién

Para la presente investigacién, se desarrollé6 un analisis comparativo de tres modelos de
investigacion y marketing digital, con el fin de identificar cual se adapta mejor al propoésito del
estudio y asi elegir el modelo mas adecuado para encaminar el proceso de investigacion.
Modelo de Malhotra

Segun Naresh Malhotra (2008), la investigacion de mercados es “la identificacion,
analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion con el propésito de mejorar la
toma de decisiones relacionadas con la identificacién y solucién de problemas y oportunidades
de marketing” (p. 45). Es decir, es un proceso desarrollado en seis pasos: definicion del
problema, desarrollo del enfoque, formulacion del disefio de investigacion, trabajo de campo,
preparacion y andlisis de datos y presentacion del informe final. Este modelo permite
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comprender mejor al mercado con informacién real conectando al consumidor, cliente y publico
con la empresa o marca.
Modelo de Hair, Bush y Ortinau

La investigacion de mercados es “un proceso sistematico. Las tareas de este proceso
comprenden disefiar métodos para recopilar informacion, administrar la recoleccion de
informacion, analizar e interpretar los resultados para comunicar a quienes toman decisiones”
(Hair et al., 2010, p. 30). Este proceso permite conocer de primera mano a los clientes y al
mercado, integrar datos e incluso crear perfiles de clientes por medio de las operaciones de
recoleccién de datos; y consta de los siguientes pasos: determinar el problema de
investigacion, seleccionar el disefio de la investigacién, ejecutar el disefio de la investigaciéon y
comunicar los resultados de la investigacion.
Modelo de McDaniel y Gates

McDaniel & Gates (2016) sefalan que la investigacion de mercado es “la planeacion,
recoleccién y analisis de datos relevantes para la toma de decisiones de marketing y la
comunicacion de los resultados de este analisis a la direccion” (p. 4). En este sentido, este
modelo enfatiza la importancia de su aplicacién ya que permite usar la informacion obtenida
para identificar y definir oportunidades y problemas de marketing; generar y evaluar acciones
de marketing y monitorear el desempefio del marketing con los siguientes pasos: identificacion
del problema, creacién de disefio de investigacion, eleccién del método de investigacion,
seleccion del procedimiento de muestreo, recoleccidén de los datos, analisis de los datos,
redaccion y presentacion del informe y seguimiento.
Comparativo de Modelos

Una vez que conocemos la teoria, se elabord una tabla comparativa de los tres modelos
de investigacion con la finalidad de identificar cada una de las etapas que los conforman y ver
cuales coinciden entre ellos y en funcién de eso poder determinar cual se adapta mejor al
desarrollo de la presente investigacion.
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Tabla 2

Comparativo de Modelos de Investigacion

Malhotra, (2008)

Hair, Bush y Ortinau, (2010)

McDaniel y Gates (2016)

Definicién del Problema

Desarrollo del Enfoque

Formulacién del Disefio
de Investigacion

Trabajo de Campo

Preparacion y Andlisis de
Datos

Elaboracion y
Presentacion del Informe

Determinar el Problema de
Investigacion

Seleccionar el Disefio de la
Investigacion

Ejecutar el Disefio de la
Investigacién

Comunicar los Resultados de
la Investigacion

Identificacion del Problema

Creacion de Disefo de
Investigacion

Eleccion del Método de
Investigacion

Selecciéon del Procedimiento
de Muestreo

Recoleccion de los Datos

Andlisis de los Datos

Redaccion y Presentacion
del Informe

Seguimiento

Nota. Tomado de (Malhotra, 2008), (Hair et al., 2010), (McDaniel y Gates, 2016).

Matriz Comparativa

Tabla 3

Evaluacion Comparativa de Modelos de Investigacion

57

Criterios de Evaluacion Malhotra, Hair, Bush y McDaniel y
(2008) Ortinau, (2010) Gates (2016)
Define con claridad el problema y los X X X
objetivos del estudio
Permite estructurar el disefio de la X X X
investigacion
Facilita la recolecciéon de informacion X X X

mediante encuestas
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Permite trabajar con una poblacién X X
reducida o censo

Ayuda a organizar y analizar datos X X X
cuantitativos

Se adapta a la comparacién de X

resultados entre Facebook e

Instagram

Permite presentar resultados Utiles X X X

para la toma de decisiones

Total de Coincidencias 717 517 6/7

Porcentaje de Adecuacién 100% 71,43% 85,71%

Nota. Tomado de (Malhotra, 2008), (Hair et al., 2010), (McDaniel y Gates, 2016).

Modelo a Aplicarse

Después de realizar el andlisis comparativo entre los tres modelos propuestos por los
autores, se seleccioné el modelo de Malhotra (2008), debido a que cumple con todos los
criterios considerados para llevar a cabo la investigacion y se adapta a la estructura de la
misma porque permite definir el problema de la investigacion, disefiar la metodologia de la
investigacion, recolectar informacién mediante encuestas, analizar los datos obtenidos y
presentar los resultados de manera ordenada y l6égica. Ademas, la parte mas importante o
significativa de porqué se eligi6é el modelo de Malhotra se debe a que se adapta mejor a una
poblacién reducida que se evaluara mediante un censo, ya que el modelo McDaniel y Gates
dedica un capitulo amplio en la parte de muestreo, que al contrario lo que se necesita es una
estructura mas directa y coherente con nuestro estudio.

De igual manera, aunque los otros dos modelos de Hair, Bush y Ortinau, y McDaniel y
Gates tienen elementos importantes, Malhotra con su estructura mas alineada a las
necesidades y objetivos del estudio facilita la comparacién de la eficacia publicitaria entre

Facebook e Instagram en términos de alcance, interaccion y conversion.
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Figura 6

Pasos del Modelo de Malhotra

1 Definicion del Problema

2 Desarrollo del Enfogue

Modelo 3" Formulacion del Disefio de

Investigacion
Malhotra
2008

4 Trabajo de Campo

Preparacion y Andalisis de
Latos

. % Elaboracion y presentacion
: del Informe

Nota. Tomado de (Malhotra, 2008)

Desarrollo de Modelo a Utilizar
Segun Malhotra (2008), el proceso de investigacion de mercados esté dividido en seis
pasos bésicos que permiten llevar a cabo los estudios de manera ordenada y sistematica.

1. Definicién del Problema: La primera fase consiste en definir el problema de
investigacion e incluye establecer los objetivos de la investigacion, la informacion
necesaria, las partes interesadas y los factores que influyen en el efecto expuesto. Para
ello, existen muchas técnicas disponibles que ayudan a fundamentar y delimitar

adecuadamente el problema del estudio.
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2. Desarrollo del Enfoque: Esta etapa implica la construccién de un marco tedérico y
conceptual, la identificacién de variables de estudio que sean relevantes para la
investigacion y la aplicacion de modelos analiticos. Durante este paso se consideran
fuentes secundarias, como el aporte de expertos, datos secundarios y consideraciones
practicas y reales asociadas con el estudio.

3. Formulacién del Disefio de Investigacion: La tercera etapa consiste en crear un plan
metodoldgico detallado que especifique los procedimientos necesarios para obtener la
informacion requerida, poner a prueba las hipétesis propuestas y responder a los
objetivos planteados, aqui principalmente se define el tipo de investigacién, los métodos
de recoleccion de datos, la muestra y el instrumento de recoleccion de datos que se
utilizara.

4. Trabajo de Campo: En esta etapa se lleva a cabo la recopilaciéon de datos, donde se
recoge informacién de fuentes primarias y secundarias con el fin de responder a la
pregunta y objetivos de la investigacion en curso.

5. Preparaciéon y Analisis de Datos: La informacién recopilada es preparada a través de
una serie de pasos que incluye la revisién, codificacién, transcripcion y validacion de los
datos obtenidos para después proceder a analizar los datos. Para llevar a cabo este
proceso se utilizan técnicas estadisticas y no estadisticas de modo que permiten
identificar patrones, establecer relaciones y tendencias relevantes entre las variables de
estudio.

6. Elaboracién y Presentacién del Informe: Esta etapa final consiste en la elaboracion y
presentacion de resultados comunicando los hallazgos y conclusiones obtenidos de la
investigacién de manera clara, precisa y entendible, facilitando la interpretacién de la

informacion y que la toma de decisiones sea en base a datos reales de la investigacion.
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Instrumento de Recoleccion de Informacion

Para la presente investigacion, se implementé la técnica de la encuesta, con el
propésito de recolectar datos cuantitativos de forma sistematica, objetiva y estructurada
obteniendo datos directamente de las agencias de viajes y operadores turisticos objeto de
estudio de la investigacion. Esto permiti6 comprender mejor la realidad de la gestion publicitaria
de Facebook e Instagram y evaluar su eficacia publicitaria en términos de interaccion, alcance y
conversion, consiguiendo informacion de alto valor para el analisis de resultados.

En el desarrollo de la investigacion se utilizo:
Fuentes Primarias

Dentro de este estudio la fuente primaria utilizada para la recopilacion de informacion es
la encuesta estructurada, aplicada a los responsables de marketing de las agencias de viaje y
operadores turisticos del cantén Rumifiahui para obtener informacién de primera mano de
como ejecutan su gestidn publicitaria. Segun (Malhotra, 2008), la encuesta es “un gran nimero
de entrevistas a individuos utilizando un cuestionario predisefiado con el fin especifico de
abordar el problema de la investigacion” (p. 121).
Fuentes Secundarias

Ademas, en el transcurso de la investigacion se recopild informacion de fuentes
secundarias de articulos cientificos, tesis académicas, informes y fuentes oficiales relacionadas
con el marketing digital y la gestién publicitaria. Adicionalmente, como respaldo de informacion
confiable para conocer la poblacién de nuestro objeto de estudio se utilizé una base de datos
obtenida de la Superintendencia de Compafias (2026) y el Catastro del Turismo (2025).
Asi como lo menciona Obando (2022), “las fuentes secundarias son aquellas investigaciones
en donde los datos ya fueron recopilados y pueden ser utilizados como complemento de los
datos primarios en una nueva investigacion” (p. 12).

A continuacion, se adjunta la evidencia de donde se tomé la informacion para establecer
el universo de estudio.
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Figura 7

Base de datos de la Superintendencia de Compafiias
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Nota. Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros del Ecuador, consulta en linea.

Figura 8

Base de datos del Catastro de Turismo

e L D (i P
o T T T

LT (R |

AL TR T TR

i L

am i

EArsainin

Al A R T
b

SRR A L ETHAR

EEERIL

PYTTLTC TP

| LR THIE T

WL YN CTRSALEA L AT
P RO DT 1 VT |
O vy T e B o e iy
piE =T

TR T

T

BRI YL AN

RAATTRIE,

sk ity
AR N,
LR LA TR

I B TR

) CORERE WD TR
o L R, TR |
JURCERATHIL METT
A LR

IR BF Al
] PR . A AL A N A

LT e
S TR A B

e b LT PR TG
R LARA AT TR
S AT ek
ML LA Niakid
i i LB A LA L ER D
s Lamaln T Tk G
A, LA bz Tuak e
o b A | T T AT T
i b TR
MERCUSALATS PRI
S b L LA T ERTRO0
| W CIRAHETE ke
TR AT TURETED
AR 1 MR T TR T
A RCLBATATA kT
Al Al e fpaETg
K R ERIRTE roEhTen
M FCUPRA AT TEETE T
AT FUERTE
SR VARIATE TORREN
AEHCURATATE TUBRTI
M b vl TulkTe
SRR TRk
AGERCURATATE MU RETCN
MEH SRR iR
e LA AT LR
M LA AT TURETR D
o b A AT R
AP HCLPATATS TUERTET
A RCURRTAT THERTET
S A TATS TR ET
ST HCUBRATHTS
M AT U ER T

T — L — N

e T ]
AEPMC] RO HELS NG, O FLEF BN
B R [, ] T
AL O DL [
B LHCL LR FREIE. L TLE
Al e 08 (e, Pl FLi i
e e R

RS o T e, [ T e
el s D P DL P
BETHC L OO PRSI, [, T) PN NA0
BEThe &l A P [ TR AT
R IHC 8 PRGSO T T PR SR
AEHCE LD LIV T, [ T
AL DHCTRCR | RSO, [ PR
ST HGT &0 PRI [ 11
S irE a0F Lrariee, D T )
SSTHC] & OFHASCINL DF TLEE M
R THG LORTTICTI, OF TP W
L el ke L T
BEIFE] SO TRIE IR, N T2 1
SETWRIUA TR o, O TR Ry
mi i 8 Cirfpmlans [ T el
Bl T o e, [ o ]
LT 8 D TR, [ e SR
RETHC] B-SH VIRSD TS DN TLEE LR
BETC] .00 Fa . O TLIFE SRA0
BHHTLE £

et
Cal e bk
[ aapgras drloa
[ P
ok gl ks
Vi e
Y P —
Cragris irdog
Lo sk
e s
Corwgrim femce
o ekt
Cofapmres Gri
s g g o
i oo ey
CH
Col el sk
e i
LR D50
E il il s
[ ]FSN TR
L armrda ek
ot s, el
CH R
T aimgrsia desmi.
[
[T

B PR ] P, T R
i e, D e e
A3THE ROF PRSP OF T M)
BETHC) RPN, [ T3P M
SSINCT SO PRI Dl LI
TR LR PRSI, DF T
R s b o o b

T simge b
s e
ot mygeien e
T eragria deeg
el e
g ia iy
ULrae b g

EELLEIEE
TTIACER
Farimma
FaaanLEd
EERTT S
Foliw Es
ELIENLR
iy =s
FEE S
= Er=A
CRLLL T
e LYY
FEHNCEE
A agLEn
SRR
rurENEE
TR EL
FEHIATEL
LR L IETY
SEHHIEL
el L Y
LT LT
B
PR =4
CERT L EE
eR LT
TSR
FrHIET=L
LA L
ECIINTER
TN
TEHIAER
Llellie L)
AT L T

Nota. Base de datos del Catastro de Establecimientos Turisticos, obtenida de:

https://servicios.turismo.gob.ec/catastro-turistico/
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Poblacion y Muestra
Definicion de la Poblacion Meta

La poblacion objetivo de esta investigacion esta conformada por las empresas del
sector turistico, especificamente agencias de viaje y operadores turisticos ubicados en el
canton de Rumifiahui, provincia de Pichincha; que ademas mantienen presencia activa en
Facebook e Instagram y utilizan estas redes sociales en especifico como medios para
promocionar sus servicios, paquetes turisticos, destinos o experiencias de viaje en el canton de
estudio.
Figura 9

Mapa de las parroquias que conforman el canton de Rumifiahui

SAN PEDRO
DE TABOADA

w

SAN
RAFAEL
SANGOLQUI
Lf COTOGCHOA u
RUMIPAMBA
ﬂv_,

Nota. Mapa de las parroquias que conforman el cantén de Rumifiahui.
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Tabla 4
Distribucion de empresas del sector turistico por parroquia y tipo de actividad turistica en el

cantdn Rumifahui.

Parroquia Agencias de Viaje Operadores Turisticos Total
Rumipamba 0 2 2
San Rafael 3 3 6
Sangolqui 18 5 23
Total General 21 10 31

Nota. Datos de la Superintendencia de Compafiias (2026) y Catastro del Turismo (2025).
Tabla b

Empresas del sector turistico (agencias y operadores turisticos) en el canton Rumifiahui.

Parroquia Empresas
Rumipamba 2
San Rafael 6
Sangolqui 23
Total General 31

Nota. Datos de la Superintendencia de Compafiias (2026) y Catastro del Turismo (2025).

Determinacion del Marco Muestral

El marco muestral de la presente investigacidon que se centra en el sector turistico se
conforma por agencias de viaje y operadores turisticos del cantén Rumifiahui, integrado por las
parroquias de San Rafael, Rumipamba, Sangolqui, San Pedro de Taboada y Cotogchoa. El
listado de empresas se construy0 a partir de la base de datos obtenida la de Superintendencia
de Compaiiias, misma que fue filtrada considerando la actividad econdmica de acuerdo al
cédigo CIIU relacionado con la actividad 7911 venta de servicios de viaje, transporte y
alojamiento al por menor y mayor, 7912 para mayoristas o tour operadores. Y también se

considerd la base de datos obtenida del Catastro de Turismo, consolidando asi un total de 31
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empresas dedicadas a este tipo de servicios. A continuacién, se presenta la distribucién de
empresas por parroquia y actividad econémica turistica:

Tabla 6

Distribucion de empresas del sector turistico por tipo de actividad econémica en el Cantén de

Ruminahui.

Actividad Econdmica N. de Empresas
Agencias de viaje 21
Operadores turisticos 10
Total General 31

Nota. Datos de la Superintendencia de Compafias (2026) y Catastro del Turismo (2025).
Tabla7
Distribucion de empresas del sector turistico en la parroquia de Rumipamba, cantén Rumifiahui

de acuerdo al tipo de actividad econémica.

Actividad Econdmica N. de Empresas
Operadores turisticos 2
Total General 2

Nota. Datos de la Superintendencia de Compafiias (2026) y Catastro del Turismo (2025).
Tabla 8
Distribucion de empresas del sector turistico en la parroquia de San Rafael, cantdn Rumifiahui

de acuerdo al tipo de actividad econdmica.

Actividad Econdmica N. de Empresas
Agencias de viaje 3
Operadores turisticos 3
Total General 6

Nota. Datos de la Superintendencia de Compafiias (2026) y Catastro del Turismo (2025).
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Tabla9
Distribucion de empresas del sector turistico en la parroquia de Sangolqui, cantdon Rumifiahui

de acuerdo al tipo de actividad econdmica.

Actividad Econdmica N. de Empresas
Agencias de viaje 18
Operadores turisticos 5
Total General 23

Nota. Datos de la Superintendencia de Compafiias (2026) y Catastro del Turismo (2025).
Poblacién
La poblacion de estudio estd conformada por un conjunto de 31 empresas del sector
turistico, para lo cual se consideran establecimientos que ejecutan actividades relacionadas
con agencias de viaje y operadores turisticos del canton Rumifiahui y mantienen presencia
activa en redes sociales, especificamente en Facebook e Instagram. El total de la poblacién se
ubican en las siguientes parroquias:
e Parroquia de San Rafael,
e Parroquia de Rumipamba,
e Parroquia de Sangolqui,
e Parroquia de San Pedro de Taboada,
e Parroquia de Cotogchoa.
Muestreo Censal
Una vez contrastada la informacién sobre las agencias de viaje y operadores turisticos
gue se encuentran en el cantdon de Rumifiahui, se identificé una poblacion limitada conformada
por 31 empresas. Debido a que se trata de un universo de estudio reducido y accesible, la
mejor opcién metodolbgica es aplicar un muestreo censal ya que permite obtener informacién
de todas las empresas y no solo de una parte de ellas; lo que resulta bastante importante

porgue al trabajar con una poblaciéon pequefia, seleccionar una muestra podria dejar por fuera
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datos relevantes para el estudio. Mientras que al aplicar el censo permite contar con resultados
mas completos, precisos y detallados del comportamiento del sector sobre la gestion
publicitaria, el alcance, la interaccion y la conversién existente en su entorno digital.

Para Malhotra (2008), el censo implica enumerar y analizar a todos los elementos de
una poblacién u objetos de estudio, y aplicar el mismo resulta favorable cuando la poblacién es
pequefia en tamafio y existe una varianza elevada (p. 373). Es por ello que en este estudio se
aplicé el censo porque ademas permitio tener mayor precision sin perder informacion
importante, eliminando el margen de error que se puede presentar al partir de una muestra.
Encuesta

La encuesta fue aplicada a los propietarios, administradores o responsables de manejar
las redes sociales de agencias de viaje y operadores turisticos que utilizan Facebook e
Instagram para promocionar sus servicios en el cantéon de Rumifiahui, provincia de Pichincha.
Estructura del Cuestionario

Se disefidé una encuesta estructurada conformada por preguntas cerradas de respuesta
Unica, preguntas de seleccién mdltiple y matrices de valoracion mediante escalas de tipo Likert
de cinco niveles: 1= totalmente en desacuerdo, 2= en desacuerdo, 3= ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 4= de acuerdo, 5= totalmente de acuerdo; y 1= nunca, 2= casi hunca, 3= a veces,
4= casi siempre, 5= siempre. Estas escalas sirvieron para medir aspectos de relacion entre las
variables, percepcion, nivel de acuerdo y la valoracion que le otorgan los individuos a los
diferentes elementos vinculados con la gestidén publicitaria en Facebook e Instagram.

La encuesta se organiza en varias secciones conformada por la caracterizacién de las
empresas, caracterizacion digital, indicadores y analisis, estrategia, canales y plataformas,
contenido, medio, personal y evaluacién de la eficacia publicitaria en términos de alcance,
interaccién y conversion. Esta estructura facilitd la recopilacion de la encuesta para obtener
datos cuantitativos y de manera posterior procesarlos y analizarlos.
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Operacionalizacion de Variables
Tabla 10

Operacionalizacion de las Variables

Objetivo Objetivos Dimension Pregunta Respuesta Escala Tipo de
General Especificos Medicién Variable

- Agencia de viajes

Analizar la Caracterizacion ¢, Qué tipo de empresa mayorista Nominal Cualitativa

eficacia de la de la Empresa turistica representa? - Agencia de viajes

publicidad en internacional

redes - Operador turistico

sociales en Determinar - Agencia de viajes

el sector las dual

turistico, caracteristicas

mediante un generales de - Sangolqui

estudio las agencias Caracterizacion ¢En qué parroquia del - San Rafael Nominal Cualitativa

comparativo de viajes y de la Empresa canton Rumifiahui se - San Pedro de

entre operadores encuentra ubicada la Taboada

Facebook e turisticos del empresa? - Cotogchoa

Instagram en canton - Rumipamba

agencias de Rumifiahui

viajes y utilizan redes - Menos de 1 afio

operadores sociales. Caracterizacion ¢.Cuantos anos tiene - Entre 1y 3 afios Nominal Cualitativa

turisticos en de la Empresa la empresa operando - Entre 4y 6 afios

la provincia en el mercado - Entre 7y 10

de Pichincha, turistico? - afios

canton - Més de 10 afios

Rumifiahui.
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-Dela9
Caracterizacion ¢Cuantas personas trabajadores Nominal Cualitativa
de la Empresa trabajan activamente -De 10 a49
en la empresa? trabajadores
- De 50 a 199
trabajadores
- Més de 200
trabajadores
- Propietario/a o
Identificar si Caracterizacion ¢, Quién es el principal gerente Nominal Cualitativa
las agencias Digital responsable de - Personal interno
de viajes y gestionar las redes no especializado
operadores sociales de la - Community
turisticos del empresa? manager interno
cantén - Agencia externa
Rumifahui - Familiar o
utilizan redes conocido

sociales para
promocionar
Sus servicios

tristicos. Caracterizacion ¢ Cuénto tiempo lleva - Menos de 1 afio Nominal Cualitativa
Digital la empresa utilizando - Entre 1y 3 afios
Facebook o Instagram - Entre 4y 6 afos
como medio de - Mas de 6 afios

promaocién turistica?

Caracterizacion ¢ Qué plataformas - Ninguna Nominal Cualitativa
Digital/ Filtro utiliza actualmente la - Facebook
empresa para - Instagram
promocionar o - Otras: ____

comunicar sus
servicios turisticos?
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Caracterizacion ¢, Cudl es el - No invierte Nominal Cualitativa
Digital presupuesto promedio - Menos de $50
mensual destinado a - Entre $51 y $150
publicidad digital? - Entre $151y
$300
- Entre $301 y
$500
- Mas de $500
En la organizacion,
Identificar Indicadores y ¢con qué frecuencia Nunca Ordinal Cualitativa
como las Analisis se monitorean los Casi Nunca
agencias de siguientes indicadores A veces
viajes y para evaluar el Casi Siempre
operadores desempefio de la Siempre
turisticos publicidad en
revisan y Facebook e
utilizan los Instagram?
resultados de - Alcance de las
Facebook e publicaciones.
Instagram En la organizacion,
para tomar Indicadores y ¢con qué frecuencia Nunca Ordinal Cualitativa
decisiones Anélisis se monitorean los Casi Nunca
publicitarias. siguientes indicadores A veces
para evaluar el Casi Siempre
desempefio de la Siempre

publicidad en
Facebook e
Instagram?

- Interacciones
generadas
(reacciones,
comentarios y
compartidos).
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Indicadores y
Andlisis

Indicadores y
Andlisis

Indicadores y
Andlisis

En la organizacion,
¢con qué frecuencia
se monitorean los
siguientes indicadores
para evaluar el
desempefio de la
publicidad en
Facebook e
Instagram?
- Mensajes o
consultas recibidas
a través de redes.

En la organizacién,
¢con qué frecuencia
se monitorean los
siguientes indicadores
para evaluar el
desempefio de la
publicidad en
Facebook e
Instagram?
- Reservas o ventas
atribuidas a
campafias en redes.

¢,Con qué frecuencia
la empresa utiliza las
siguientes
herramientas
analiticas para
evaluar el desempefio
de la publicidad en
Facebook e
Instagram?

- Meta Business Suite.

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativa

Cualitativa

Cualitativa
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Indicadores y
Andlisis

Indicadores y
Andlisis

Indicadores y
Analisis

¢,Con qué frecuencia
la empresa utiliza las
siguientes
herramientas
analiticas para
evaluar el desempefio
de la publicidad en
Facebook e
Instagram?

Meta Ads Manager.

¢,Con qué frecuencia
la empresa utiliza las
siguientes
herramientas
analiticas para
evaluar el desempefio
de la publicidad en
Facebook e
Instagram?
Estadisticas
integradas de
Facebook e
Instagram.

¢,Con qué frecuencia
la empresa utiliza las
siguientes
herramientas
analiticas para
evaluar el desempefio
de la publicidad en
Facebook e
Instagram?

- Google Analytics.

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativa

Cualitativa

Cualitativa
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Indicadores y
Andlisis

Indicadores y
Andlisis

¢,Con qué frecuencia
la empresa utiliza las
siguientes
herramientas
analiticas para
evaluar el desempefio
de la publicidad en
Facebook e
Instagram?

- Herramientas
externas de gestion
de redes sociales (E;j.
Metricool, Hootsuite).

Indique, en una
escala del 1 al 5, con
qué frecuencia
considera que la
siguiente afirmacion
se cumple en su
organizacion:

Las decisiones
relacionadas con la
inversién publicitaria
en Facebook e
Instagram se
fundamentan
principalmente en

indicadores y métricas

previamente
analizadas.

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativa

Cualitativa
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Indicadores y

Analisis

Determinar
cémo la
planificacion,
el
establecimient
0 de objetivos
y la definicién
del publico
objetivo
influyen en la
gestiéon
publicitaria de
Facebook e
Instagram.

Estrategia

Estrategia

Indique, en una
escala del 1 al 5, con
qué frecuencia
considera que la
siguiente afirmacion
se cumple en su
organizacion:

La organizacién
identifica con claridad
los indicadores que
permiten evaluar el
retorno publicitario de
sus campafias
digitales.

¢,Con qué frecuencia
las campafas
publicitarias
desarrolladas por la
empresa persiguen
los siguientes
objetivos estratégicos
en Facebook e
Instagram?

- Reconocimiento

¢,Con qué frecuencia
las campafias
publicitarias
desarrolladas por la
empresa persiguen
los siguientes
objetivos estratégicos
en Facebook e
Instagram?

- Tréfico

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativa

Cualitativa

Cualitativa
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Estrategia

Estrategia

Estrategia

¢,Con qué frecuencia
las campafias
publicitarias
desarrolladas por la
empresa persiguen
los siguientes
objetivos estratégicos
en Facebook e
Instagram?

- Interaccién

¢,Con qué frecuencia
las campafias
publicitarias
desarrolladas por la
empresa persiguen
los siguientes
objetivos estratégicos
en Facebook e
Instagram?

- Clientes Potenciales

¢, Con qué frecuencia
las campafas
publicitarias
desarrolladas por la
empresa persiguen
los siguientes
objetivos estratégicos
en Facebook e
Instagram?

- Promocién de
Pagina Web

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativa

Cualitativa

Cualitativa
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Estrategia

Estrategia

Estrategia

¢,Con qué frecuencia
las campafias
publicitarias
desarrolladas por la
empresa persiguen
los siguientes
objetivos estratégicos
en Facebook e
Instagram?

- Ventas

Indique, en una
escala del 1 al 5, con
gué frecuencia
considera que la
siguiente afirmacion
se cumple en su
organizacion.
La empresa planifica
sus campafas
publicitarias digitales
antes de ejecutarlas.
Indique, en una escala
del 1 al 5, con qué
frecuencia considera
que la siguiente
afirmacion se cumple
en su organizacion.
La propuesta de valor
comunicada en las
campafas digitales
diferencia claramente
a la empresa frente a
otras agencias de
viajes y operadores
turisticos.

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativa

Cualitativa

Cualitativa
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Analizar el
uso de
Facebook e
Instagram
como canales
de promocién
turistica y su
aporte ala
eficacia
publicitaria.

Estrategia

Canales y
Plataformas

Indique, en una escala
del 1 al 5, con qué
frecuencia considera
que la siguiente
afirmacion se cumple
en su organizacion.
La organizacion
identifica claramente
el perfil del turista
objetivo y segmenta
sus campafas segun
caracteristicas

relevantes del publico.

Indique, en una escala
del 1 al 5, con qué
frecuencia considera
gue la siguiente
afirmacion se cumple
en su organizacion.
La empresa adapta el
contenido publicitario
segun las
caracteristicas y
formatos propios de
Facebook e
Instagram.

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativa

Cualitativa
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Canales y
Plataformas

Canales y
Plataformas

Canales y
Plataformas

¢,Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
FACEBOOK en la
ejecucion de sus
campanas
publicitarias?

- Publicidad
segmentada (Meta
Ads).

¢, Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
FACEBOOK en la
ejecucion de sus
campanas
publicitarias?

- Formularios de
clientes potenciales
(Lead Ads).

¢, Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
FACEBOOK en la
ejecucion de sus
campafias
publicitarias?

- Boton de WhatsApp.

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativa

Cualitativa

Cualitativa
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Canales y
Plataformas

Canales y
Plataformas

Canales y
Plataformas

¢,Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
FACEBOOK en la
ejecucion de sus
campanas
publicitarias?
- Campafias de
remarketing
(reimpacto
publicitario).

¢,Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
FACEBOOK en la
ejecucion de sus
campanas
publicitarias?

- Catalogo de
servicios 0 paquetes
turisticos.

¢,Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
FACEBOOK en la
ejecucion de sus
campanas
publicitarias?

- Publicacion de

anuncios en feed

(posts estaticos).

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativa

Cualitativa

Cualitativa
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Canales y
Plataformas

Canales y
Plataformas

Canales y
Plataformas

¢,Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
FACEBOOK en la
ejecucion de sus
campanas
publicitarias?

- Uso de historias

publicitarias.

¢,Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
FACEBOOK en la
ejecucion de sus
campafas
publicitarias?

- Uso de reels

publicitarios.

¢,Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
INSTAGRAM en la
ejecucion de sus
campafias
publicitarias?

- Publicidad

segmentada (Meta

Ads).

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativa

Cualitativa

Cualitativa
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Canales y
Plataformas

Canales y
Plataformas

Canales y
Plataformas

¢,Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
INSTAGRAM en la
ejecucion de sus
campanas
publicitarias?

- Formularios de
clientes
potenciales (Lead
Ads).

¢, Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
INSTAGRAM en la
ejecucion de sus
campafas
publicitarias?

- Botén de
WhatsApp.

¢,Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
INSTAGRAM en la
ejecucion de sus
campanas
publicitarias?

- Campafias de
remarketing
(reimpacto
publicitario).

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativa

Cualitativa

Cualitativa

Caodigo de documento: BIBL-FOR-2025-V1-005
Codigo de proceso: GCAG-GBIB-3

Rev. UPDI:2025-ene-19



82

Canales y
Plataformas

Canales y
Plataformas

Canales y
Plataformas

¢,Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
INSTAGRAM en la
ejecucion de sus
campanas
publicitarias?

- Catélogo de
servicios 0 paquetes
turisticos.

¢, Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
INSTAGRAM en la
ejecucion de sus
campanas
publicitarias?

- Publicacion de

anuncios en feed

(posts estaticos).

¢, Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
INSTAGRAM en la
ejecucion de sus
campafias
publicitarias?

- Uso de historias

publicitarias.

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativa

Cualitativa

Cualitativa
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Canales y
Plataformas

Analizar cobmo
los factores
del entorno
digital influyen
enla
visibilidad y
diferenciacion
de las
agencias de
viaje y
operadores
turisticos en
Facebook e
Instagram.

Entorno Digital

¢,Con qué frecuencia
utiliza las siguientes
herramientas y
funcionalidades de
INSTAGRAM en la
ejecucion de sus
campanas
publicitarias?

- Uso de reels

publicitarios.

Indique, en una escala

del 1 al 5, con qué

frecuencia considera

que la siguiente

afirmacion se cumple

en su organizacion.
La empresa analiza
las acciones
publicitarias de otras
agencias de viajes y
operadores turisticos
para identificar
oportunidades de
mejora.

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativa

Cualitativa
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Entorno Digital

Entorno Digital

Indique, en una escala
del 1 al 5, con qué
frecuencia considera
gue la siguiente
afirmacion se cumple
en su organizacion.
La empresa ajusta
sus contenidos y
mensajes publicitarios
para diferenciarse
frente a la elevada
cantidad de contenido
turistico disponible en
Facebook e
Instagram.

Indique, en una escala
del 1 al 5, con qué
frecuencia considera
gue la siguiente
afirmacion se cumple
en su organizacion.
La organizacion
adapta sus
estrategias
publicitarias cuando
Facebook o Instagram
realizan cambios en
sus algoritmos.

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

Cualitativa

Cualitativa
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Entorno Digital

Entorno Digital

Indique, en una escala
del 1 al 5, con qué
frecuencia considera
gue la siguiente
afirmacion se cumple
en su organizacion.
La organizacion
desarrolla contenido y
acciones publicitarias
orientadas a generar
confianza y
credibilidad en los
usuarios de Facebook
e Instagram.

Indique, en una escala
del 1 al 5, con qué
frecuencia considera
gue la siguiente
afirmacion se cumple
en su organizacion.
La organizacion
adapta sus campanas
publicitarias a las
tendencias digitales
de contenido con
mayor aceptacion
entre los usuarios
turisticos.

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
- Casi Nunca

- Aveces

- Casi Siempre

- Siempre

Cualitativa

Cualitativa
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Identificar
coémo el
contenido

publicado en

Facebook e
Instagram

influyen en la

atencion,

interés y en la
respuesta de
los usuarios

hacia los
servicios

ofertados del

sector
turistico.

Contenido
Digital

Contenido
Digital

Contenido
Digital

Indique, en una escala
del 1 al 5, con qué
frecuencia considera
gue la siguiente
afirmacion se cumple
en su organizacién
El contenido visual
publicado posee
calidad, creatividad y
coherencia con la
imagen profesional de
la empresa.

Indique, en una escala

del 1 al 5, con qué

frecuencia considera

gue la siguiente

afirmacion se cumple

en su organizacion
Las publicaciones
incluyen llamados a la
accion claros
orientados a
consultas, reservas o
ventas.

¢,Con qué frecuencia
utiliza los siguientes
tipos de contenido en
sus campafas
publicitarias en
Facebook e
Instagram?

- Fotografias de

destinos turisticos.

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativo

Cualitativo

Cualitativo
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Contenido
Digital

Contenido
Digital

Contenido
Digital

¢,Con qué frecuencia
utiliza los siguientes
tipos de contenido en
sus campafas
publicitarias en
Facebook e
Instagram?

- Videos de destinos

turisticos.

¢, Con qué frecuencia
utiliza los siguientes
tipos de contenido en
sus campafas
publicitarias en
Facebook e
Instagram?

- Promociones y

ofertas especiales.

¢, Con qué frecuencia
utiliza los siguientes
tipos de contenido en
sus campafas
publicitarias en
Facebook e
Instagram?

- Experiencias y
testimonios de

clientes.

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativo

Cualitativo

Cualitativo
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Contenido
Digital

Contenido
Digital

Contenido
Digital

¢,Con qué frecuencia
utiliza los siguientes
tipos de contenido en
sus campafas
publicitarias en
Facebook e
Instagram?

- Informacién sobre

destinos y servicios
turisticos.

¢, Con qué frecuencia
utiliza los siguientes
tipos de contenido en
sus campafas
publicitarias en
Facebook e
Instagram?

- Contenido emocional

o0 inspiracional.

¢,Con qué frecuencia
utiliza los siguientes
tipos de contenido en
sus campafias
publicitarias en
Facebook e
Instagram?

- Recomendaciones y

consejos de viaje.

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Cualitativo

Cualitativo

Cualitativo
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Determinar en Personal
gué medida la
preparacion y
organizacién
del personal
encargado de
las redes
sociales
incide en la
gestién
publicitaria de
Facebook e
Instagram.

Personal

¢,Con qué frecuencia
utiliza los siguientes
tipos de contenido en
sus campafias
publicitarias en
Facebook e
Instagram?

- Storytelling.

Evalle del 1 al 5, su
nivel de acuerdo frente
a las siguientes
afirmaciones.
El personal encargado
de redes sociales
posee conocimientos
suficientes para
gestionar campanas
publicitarias, analizar
su desempefio y
realizar ajustes en
Facebook e
Instagram.

Evalle del 1 al 5, su
nivel de acuerdo frente
a las siguientes
afirmaciones.

La empresa mantiene
funciones claramente
asignadas para
planificar
publicaciones, atender
consultas digitales y
analizar resultados
publicitarios.

Nunca Ordinal
Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Ordinal

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Ordinal

Cualitativo

Cualitativo

Cualitativo

Caodigo de documento: BIBL-FOR-2025-V1-005
Codigo de proceso: GCAG-GBIB-3

Rev. UPDI:2025-ene-19



90

Comparar la
eficacia de
Facebook e
Instagram en
términos de
interaccion,
alcance y
generacion de
consultas,
reservas o
ventas en las
agencias de
viajes y

Personal

Interaccioén

Evalle del 1 al 5, su
nivel de acuerdo frente
a las siguientes
afirmaciones.
El personal
responsable de la
gestion de redes
sociales se mantiene
actualizado sobre
tendencias,
herramientas y
estrategias de
marketing digital.

Evalle del 1 al 5, su
nivel de acuerdo frente
a las siguientes
afirmaciones.
La publicidad en
FACEBOOK genera
niveles satisfactorios
de interaccién con los
usuarios, como
reacciones,
comentarios,
compartidos o
mensajes.

Totalmente en Ordinal
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Totalmente en Ordinal
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Cualitativo

Cualitativo
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operadores
turisticos del Interaccién
cantoén
Ruminahui.
Alcance
Alcance

Evalle del 1 al 5, su
nivel de acuerdo frente
a las siguientes
afirmaciones.
La publicidad en
INSTAGRAM genera
niveles satisfactorios
de interaccién con los
usuarios, como
reacciones,
comentarios,
compartidos o
mensajes.

Evalle del 1 al 5, su
nivel de acuerdo frente
a las siguientes
afirmaciones.
La publicidad en
FACEBOOK logra
llegar a una amplia
audiencia potencial.

Evalte del 1 al 5, su
nivel de acuerdo frente
a las siguientes
afirmaciones.
La publicidad en
INSTAGRAM logra
llegar a una amplia
audiencia potencial.

Totalmente en Ordinal
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Ordinal

Totalmente en Ordinal
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Cualitativo

Cualitativo

Cualitativo
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Generacion de
consultas o
clientes
potenciales

Generacion de
consultas o
clientes
potenciales

Conversion en
ventas

Evalle del 1 al 5, su
nivel de acuerdo frente
a las siguientes
afirmaciones.

La publicidad en
FACEBOOK
contribuye a generar
consultas, mensajes o
clientes potenciales
interesados en los
servicios turisticos de
la empresa.

Evallte del 1 al 5, su
nivel de acuerdo frente
a las siguientes
afirmaciones.
La publicidad en
INSTAGRAM
contribuye a generar
consultas, mensajes o
clientes potenciales
interesados en los
servicios turisticos de
la empresa.

Evalle del 1 al 5, su
nivel de acuerdo frente
a las siguientes
afirmaciones.
La publicidad en
FACEBOOK
contribuye
directamente ala
generacion de ventas
de servicios turisticos.

Totalmente en Ordinal
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Totalmente en Ordinal
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Totalmente en Ordinal
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Cualitativo

Cualitativo

Cualitativo
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Conversiéon en
ventas

Resultado
publicitario
percibido

Resultado
publicitario
percibido

Evalle del 1 al 5, su
nivel de acuerdo frente
a las siguientes
afirmaciones.
La publicidad en
INSTAGRAM
contribuye
directamente ala
generacion de ventas
de servicios turisticos.

Evalle del 1 al 5, su
nivel de acuerdo frente
a las siguientes
afirmaciones.
Los resultados
obtenidos mediante la
publicidad en
FACEBOOK justifican
los recursos invertidos
por la empresa.

Evalle del 1 al 5, su
nivel de acuerdo frente
a las siguientes
afirmaciones.
Los resultados
obtenidos mediante la
publicidad en
INSTAGRAM
justifican los recursos
invertidos por la
empresa.

Totalmente en Ordinal
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Totalmente en Ordinal
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Totalmente en Ordinal
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Cualitativo

Cualitativo

Cualitativo

Nota. Elaboracion propia
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Validacion y Confiabilidad del Instrumento
Validacion de la Encuesta

Para determinar en qué medida las dimensiones y las preguntas seleccionadas para
este estudio se ajustan a los objetivos establecidos, el instrumento disefiado para la
recopilacién de datos fue validado mediante el juicio de tres expertos, un profesional en el
campo de investigacion de mercados y dos expertos responsables del area de marketing de las
agencias de viaje y operadores turisticos, que aportaron con recomendaciones u observaciones
valiosas para mejorar el instrumento, cada una de las validaciones realizadas se encuentran en
el Anexo 1. Tras este proceso, perfeccionamos algunas preguntas, lo que nos ayudo a
estructurar el cuestionario posterior para garantizar que la encuesta tenga coherencia.
Metodologia de Validacién

La metodologia implementada para la validacion de las encuestas se hizo en base al
modelo planteado por Escobar-Pérez y Cuervo-Martinez en 2008, que sugieren cuatro criterios
para emitir las opiniones: suficiencia, claridad, coherencia y relevancia, que a su vez el experto
deberd identificar qué item esta evaluando y asignarle un valor de 1 a 4 en una escala tipo
Likert, de acuerdo con los criterios sefialados en la Tabla 11. Ademas esta rlbrica posee una
columna para observaciones especificas por cada pregunta y un espacio especifico al pie de la
rubrica para que pueda sugerir si cree que faltd incluir dimensiones adicionales o preguntas, si
el experto asi lo considera necesario (Maldonado & Santoyo, 2024).
Tabla 11

Criterios de Evaluacion por Juicios de Expertos

Categoria Puntuacién Indicador
1. No cumple 1. El item no es claro.
Claridad:
El item se comprende con 2. Bajo nivel 2. El item necesita cambio(s) en el uso de
facilidad, y tienen semantica las palabras por su significado u orden.
y sintactica adecuadas. - , ] ] —
3. Medio nivel 3. El item necesita un cambio especifico.
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4. Alto nivel 4. El item es claro.
1. No cumple 1. El item no tiene relacion logica con la
Coherencia: variable a medir.
El item tiene relacion légica A . : -
I b 9 2. Bajo nivel 2. El item tiene una relacién ligera con la
conla Va”? € que se variable a medir.
busca medir.
3. Medio nivel 3. El item tiene una relacion moderada con
la variable a medir.
4. Alto nivel 4. El item est4 completamente relacionado
con la variable a medir.
1. No cumple 1. El item se puede eliminar sin afectar la
Relevancia: medicién de la variable.
El item es necesario y debe S . : :
i eluid d)'/ | 2. Bajo nivel 2. El item tiene alguna relevancia, pero otro
ser.lnc uido para medir la item incluye a este.
variable.
3. Medio nivel 3. El item es relativamente importante.
4. Alto nivel 4. El item es muy importante y debe
incluirse.
1. No cumple 1. Los items no son suficientes para medir
Suficiencia: la variable.
Los |temsdque ) 2. Bajo nivel 2. Los items miden algun aspecto de la
cor.respon en a.u'na misma dimensién, pero no su totalidad.
variable son suficientes
para medirla. 3. Medio nivel 3. Se deben incrementar algunos items
para medir la dimensién completamente.
4. Alto nivel 4. Los items son suficientes para medir la

dimension.

Nota. Tomado de la metodologia de validacion de Escobar-Pérez y Cuervo-Martinez, (2008).

Prueba Piloto

La prueba piloto se realiz6 a 4 empresas que forman parte del grupo objetivo, asi se

podré identificar de manera empirica la entendibilidad del cuestionario, la duracion y la facilidad

de respuesta del mismo. Con la informacion obtenida se pudo realizar la depuracion de algunas

preguntas y también estructurar el cuestionario final garantizando que se cuente con un

instrumento coherente.
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Alpha de Cronbach

Al ser una investigacion de enfoque cuantitativo, se puso a prueba la fiabilidad del
instrumento, mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, el cual permiti6 medir la confiabilidad y
coherencia del cuestionario con sus escalas de medicion.

De acuerdo con George y Mallery (2003), los valores con rangos a < 0,5 son
inaceptables, a > 0,5 son pobres, a > 0,6 cuestionables, a > 0,7 aceptables, a > 0,8 buenos y a
> 0,9 son excelentes (Toro et al., 2022). Ademas, autores como Tavakol & Dennick (2021),
mencionan que “una prueba mas larga incrementa la fiabilidad del alfa, independientemente si
es homogénea o no”. El valor obtenido fue de 0,96, lo que indica un nivel de confiabilidad alto
demostrando que el instrumento es adecuado para la recoleccion de datos.

Figura 10

Método Coeficiente Alfa de Cronbach

| METODO COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH |
i = 0,965 CONFBBLE
K ’ 5] = 85
i lidrr o e ;
e T ) E= B662S
52 - 1460, 75
Cromde:
K= Es @l ndmero de items
“ile  Sumatona de varianzas de los tems.
== ‘Wananza de fa suma de los fems
i = Coeficiente d= Ala de cronbach
120%
100% @ B8 931%
B0
&9
0%
20%
0%
0% 20% 40%, S0% B0 100 120% |
Nota. Coeficiente de Alfa de Cronbach realizado en Excel, autor desconocido.
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Figura 11

Célculo del Alpha de Cronbach

13

12

27

11

26

40

10

25

39

53

SUMA

219
151
219
257

24

38

52

65

23

37

51

64

22

36

50

63

2

35

49

62

20

34

48

19

33

47

61

18

32

46

60

17

3

45

59

1

16

30

58

ENCUESTADOS

15

29

43

57

66,625

0,969

1460,75

14

28

42

56

4

55

SUMATORIA DE

VARIANZAS
VARIANZA DE
LA SUMA DE

LOS ITEMS

Nota. Coeficiente de Alfa de Cronbach realizado en Excel, autor desconocido
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Este estudio fue realizado segun los principios éticos basicos de la investigacion

cientifica. La participacién de cada uno de los participantes fue libre y voluntaria, tras aceptar el

consentimiento informado, garantizando tanto el anonimato como la confidencialidad de la

informacion proporcionada.

Los datos recopilados se utilizaron exclusivamente con fines académicos y sin realizar

un uso indebido de los mismos. Ademas, la investigacion se llevé a cabo de forma que no

causara dafio fisico, psicoldgico, ni académico a los respectivos participantes, respetando

siempre y todo momento su dignidad y sus derechos.

Tabla 12

Elementos sobre consideraciones éticas y cuando aplicarlos

Elemento

¢Cuando aplica?

Participacién voluntaria

No causar dafio a los participantes

Anonimato

Confidencialidad

Presentacion veraz de resultados (incluidos
los negativos)

Honestidad intelectual del investigador

Cuando participan personas en el estudio

Siempre

Cuando se recolecta datos personales

Siempre

Siempre

Siempre

Nota. Tomado de Ojeda et al, (2007).

Caddigo de documento: BIBL-FOR-2025-V1-005
Coédigo de proceso: GCAG-GBIB-3

Rev. UPDI:2025-ene-19



99

Capitulo IV
Andlisis y Discusién de los Resultados

El objetivo en este capitulo es analizar e interpretar los resultados que han sido
recopilados a partir del instrumento de investigacién, los cuales son Utiles para verificar la
validez de las hipétesis planteadas previamente y ofrecer conclusiones respecto al estudio.

Con la informacion obtenida se pretende generar conclusiones con fundamentos claros
que ayuden a comprender la eficacia de Facebook e Instagram como herramientas para la
publicidad de agencias de viaje y operadores turisticos de Rumifiahui. Los resultados se
presentan siguiendo la metodologia propuesta, que se basa en un andlisis cuantitativo y
aplicacion de encuestas, lo cual da garantia de la validez que tiene la informacion recopilada.

El andlisis de datos permiti6 comprender el impacto de la gestién publicitaria en la
eficacia de las dos plataformas de redes sociales. Asimismo, facilité llevar a cabo un analisis
comparativo entre ambas plataformas. El capitulo no solo presenta datos, sino que también
analiza desde un enfoque critico las implicaciones de estos resultados para la toma de
decisiones en el sector.

Para finalizar, estos resultados sirven de base para elaborar una propuesta estratégica,
asi como las conclusiones y recomendaciones destinadas a la optimizacion de las estrategias
de marketing digital de las empresas del sector turistico del cantén Rumifiahui.

Objetivo General

Analizar la eficacia de la publicidad en redes sociales en el sector turistico, mediante un
estudio comparativo entre Facebook e Instagram en agencias de viajes y operadores turisticos
en la provincia de Pichincha, cantén Rumifiahui.

Objetivos Especificos del Estudio de Mercado
Dimension: Indicadores y Andlisis
e Evaluar en qué medida las agencias de viajes y operadores turisticos del canton
Rumifiahui utilizan, monitorean y dan seguimiento a las métricas digitales con el fin de
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determinar si las decisiones publicitarias se apoyan de datos reales o si, por el contrario,
se basan principalmente en la intuicidon o experiencia previa.
Dimensién: Estrategia
e Analizar el nivel de planificacién de las campafias publicitarias en Facebook e
Instagram, determinando si el establecimiento de objetivos, la segmentacion del publico
objetivo y la propuesta de valor se asocian con los resultados de alcance, interaccion y
conversién de las empresas turisticas del cantéon de Rumifiahui.
Dimensién: Canales y Plataformas
e Evaluar el grado de utilizacién de las herramientas y funcionalidades publicitarias que
ofrecen Facebook e Instagram para determinar si su uso adecuado o limitado se asocia
con la eficacia de las campafas dentro del sector turistico del canton Rumifiahui.
Dimension: Entorno Digital
e Examinar en qué medida los factores relacionados con el entorno digital, tales como la
competencia, los cambios en los algoritmos, la saturacién de contenido y la confianza
de los usuarios se asocian con el reconocimiento de marca y el rendimiento de las
campafias de las empresas turisticas del sector Rumifiahui, en Facebook e Instagram.
Dimension: Contenido Digital
e Examinar la asociacion existente entre los atributos del contenido publicitario en
Facebook e Instagram, tales como la calidad visual, el uso de CTA y el tipo de formato;
con las métricas de interaccion, el alcance de la audiencia y las tasas de conversion de
las agencias de viaje y operadores del cantdn Rumifiahui.
Dimension: Personal
e Examinar la asociaciéon entre la formacion, la especializacion y la organizacion del
personal encargado de la gestion de redes sociales, por un lado, y la calidad del uso y
aprovechamiento de Facebook e Instagram por parte de las agencias de viajes y los
operadores turisticos del cantén Rumifiahui, por el otro.
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Dimension: Eficacia Publicitaria
e Comparar la eficacia de Facebook e Instagram en términos de interaccion, alcance y

generaciéon de consultas, reservas o ventas con el fin de identificar qué plataforma
genera los mejores resultados para las agencias de viajes y los operadores turisticos
del canton Rumifiahui.

Andlisis de Resultados

Estadisticas de Fiabilidad Alfa de Cronbach
Anélisis de Fiabilidad del Instrumento

Tabla 13

Andlisis de Fiabilidad del Instrumento

Estadisticas de Fiabilidad
Alfa de Cronbach N de Elementos

0,978 65

Nota. Procesamiento de casos del constructo 1 realizado en SPSS. Estudio de Mercado.
Tabla 14

Estadisticas de Fiabilidad por dimensién

Constructo Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en N de
elementos estandarizados elementos
Indicadores y Andlisis 0,894 0,895 11
Estrategia 0,938 0,939 10
Canales y Plataformas 0,931 0,93 16
Entorno Digital 0,931 0,933 5
Contenido Digital 0,897 0,897 10
Personal 0,959 0,961 3
Eficacia Publicitaria 0,932 0,933 10

Nota. Estadistica de fiabilidad constructo 1 realizado en SPSS. Tomado de Estudio de

Mercado.
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La tabla 14 resume los estadisticos de fiabilidad de los siete constructos que integran el
instrumento de investigacion. Los valores del Alpha de Cronbach oscilaron entre 0,894 y 0,959;
la mayoria se situd en el rango de fiabilidad de excelente (superior a 0,9), a excepcion de los
constructos de Indicadores y Analisis= 0,894 y Contenido Digital= 0,897, que mostraron una
buena confiabilidad y se situaron muy cerca del rango excelente. Estos resultados demuestran
qgue el instrumento tiene una sdlida consistencia interna entre los items de cada concepto, lo
que reafirma su fiabilidad para medir de manera precisa y consistente las dimensiones

evaluadas en el estudio de mercado.

Analisis Univariado
A continuacion, se presenta el analisis univariado correspondiente a la caracterizacion
de la muestra encuestada, con el fin de describir las principales caracteristicas de las empresas
del sector turistico de la parroquia de Rumifiahui que fueron participes en el presente estudio.
Caracterizacion de la Muestra Encuestada
Tipo de Empresa: ¢Qué tipo de empresa turistica representa?
Tabla 15

Tabla de Frecuencia del Tipo de Empresa del Sector Turistico

Frecuencia Porcentaje
Dual 13 43%
Internacional 6 20%
Mayorista 3 10%
Operador turistico 8 27%
Total 30 100%

Nota. La tabla muestra las frecuencias y porcentajes del tipo de empresa realizadas en SPSS.

Tomado del Estudio de Mercado.
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Figura 12

Diagrama Circular del Tipo de Empresas del Sector Turistico
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Nota. La figura muestra en porcentajes los tipos de empresas registradas en Rumifiahui.

Los resultados obtenidos muestran que el 43% de las empresas encuestadas son de
tipo dual. Esta cifra es significativa y sugiere que las empresas turisticas del canton Rumifiahui
optan con frecuencia por ampliar sus servicios combinando operaciones propias e
intermediacion turistica. Esta caracteristica apunta a un mercado comprometido con ofrecer a
los clientes soluciones integrales, lo que probablemente influye en la forma en que estas
empresas gestionan sus cuentas en redes sociales.

Parroquia del Cantén
Tabla 16

Tabla de Frecuencia de la Ubicacion por Cantones de las Empresas del Sector Turistico

Frecuencia Porcentaje
Sangolqui 13 43%
San Rafael 11 37%
San Pedro de Taboada 4 13%
Rumipamba 2 7%
Total 30 100%

Nota. La tabla muestra las frecuencias y porcentajes de la ubicacién por cantones de las

empresas de Rumifiahui realizadas en SPSS. Tomado del Estudio de Mercado.
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Figura 13

Diagrama Circular de la distribucion por cantones de las empresas del Sector Turistico

Parroquia del Cantén Rumifahui
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Nota. La figura muestra en porcentajes las empresas por cantones en Rumifiahui.

Segun los resultados obtenidos, Sangolqui presenta la mayor concentracion de
empresas relacionadas con el turismo (43%), seguida de San Rafael (37%). Por otro lado, San
Pedro de Taboada y Rumipamba registran porcentajes inferiores, del 13% y el 7%,
respectivamente. Dado que las agencias de viajes y los operadores turisticos predominan en
las zonas urbanas con mayor actividad comercial, la distribucién sugiere que el turismo en el
cantébn Rumifiahui se concentra principalmente en aquellas localidades.

Tiempo en el Mercado: Afios de la empresa operando
Tabla 17

Tabla de Frecuencia del Tiempo en el Mercado de las Empresas del sector en Rumifiahui

Frecuencia Porcentaje
<1 afo 1 3%
1-3 afos 5 17%
4-6 afios 5 17%
7-10 afos 5 17%
>10 afios 14 47%
Total 30 100%

Nota. La tabla muestra las frecuencias y porcentajes de los afios de operacion de las empresas

de Rumifiahui realizadas en SPSS. Tomado del Estudio de Mercado.
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Figura 14
Diagrama de Barras de los afios de operacion de las Empresas Turisticas en Rumifiahui
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Nota. La figura muestra los afios de operacion de las empresas del sector en Rumifiahui.

Los resultados indican que la mayoria de las empresas del sector turistico en
Rumifahui llevan operando méas de 10 afios lo cual representa el 47%, seguidas por aquellas
con una trayectoria de 1 a 3 afos, de 4 a 6 afiosy 7 a 10 afios que representan el 17% en cada
caso, mientras que hay una empresa que lleva activa menos de un afio. Esta tendencia sugiere
gue el sector estd compuesto en gran medida por empresas con experiencia en el sector, lo
gue se traduce en un mayor conocimiento del mercado y es un punto a favor para implementar
estrategias bien pensadas para implementar en el entorno digital.

Tamafio de las Empresas: Niumero de Trabajadores Activos
Tabla 18

Tabla de Frecuencia del Tamafio de la Empresa

Frecuencia Porcentaje

1-9 27 90%
10-49 2 7%
50-199 1 3%
Total 30 100%

Nota. La tabla muestra en frecuencias y porcentajes el tamafio de las empresas de Rumifiahui

realizadas en SPSS. Tomado del Estudio de Mercado.
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Figura 15
Diagrama Circular del Tamafio de las Empresas Turisticas en Rumifiahui
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Nota. La figura muestra el tamafo de las empresas del sector en Rumifiahui.

Los resultados muestran que el 90% de las empresas cuenta con entre 1y 9
trabajadores, clasificandose principalmente como microempresas y solo el 10% de las
organizaciones supera el rango de personal de mas de 10 empleados en adelante. Este
hallazgo confirma el predominio de unidades microempresariales en el sector turistico de
Rumifiahui lo que conlleva que la gestién de redes sociales suela estar a cargo de equipos
pequefios o de un nimero limitado de responsables.

Presupuesto Mensual en Publicidad Digital
Tabla 19

Tabla de Frecuencia del Presupuesto en Publicidad Digital

Frecuencia Porcentaje
No invierte 5 17%
<$50 7 23%
$51-150 7 23%
$151-300 7 23%
$301-500 1 3%
>$500 3 10%
Total 30 100%

Nota. La tabla muestra en frecuencias y porcentajes el presupuesto en publicidad digital de las

empresas de Rumifiahui realizada en SPSS. Tomado del Estudio de Mercado.
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Figura 16

Diagrama de Barras de los afios de operacion de las Empresas Turisticas en Rumifiahui
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Nota. La figura muestra los afios de operacion de las empresas del sector en Rumifiahui.

Los resultados muestran que el 69% de las empresas invierte entre menos de 50 y 300
dolares mensuales en publicidad digital, el 17% no destina presupuesto a ello y solo el 13%
gasta mas de 300 dolares al mes. Este patron sefiala que, si bien la mayoria de las empresas
reconoce la importancia de ganar visibilidad en los medios digitales, los niveles de inversion
siguen siendo modestos; esto sugiere la necesidad de optimizar la gestion publicitaria para
maximizar los resultados dentro de los presupuestos limitados de las empresas.

Redes Sociales que Utilizan

Tabla 20

Tabla de Frecuencia de Redes Sociales utilizadas por Empresas Turisticas

Frecuencia Porcentaje

Solo Facebook 3 10%

Solo Instagram 1 3,30%
Facebook e Instagram 10 33,30%
Facebook, Instagram y Otras 13 43,30%
Facebook y Otras 1 3,30%
Instagram y Otras 2 6,70%
Total 30 100%

Nota. La tabla muestra en frecuencias y porcentajes las redes sociales utilizadas por las
empresas del sector en SPSS. Tomado del Estudio de Mercado.
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Figura 17

Diagrama Circular de las Redes Sociales que utilizan las Empresas Turisticas en Rumifahui
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Nota. La figura muestra las redes sociales que utilizan las empresas del sector en Rumifiahui.

Los resultados indican que el 76,6% de las empresas utilizan tanto Facebook como
Instagram, ya sea como Unicas plataformas o en combinacién con otras redes sociales como
Tik Tok, WhatsApp y LinkedIn, asi como sitios web. Por el contrario, sé6lo el 13,3% utiliza una
Unica red social, y el 10% combina una de estas plataformas con otros canales digitales. Este
comportamiento revela una tendencia hacia la adopcion de estrategias de comunicacion
multicanal, en las que Facebook e Instagram desempefian un papel central en la presencia
digital de las empresas turisticas de Rumifiahui.
Andlisis Bivariado: Desarrollo de Hipotesis

Tras caracterizar la muestra, se realizé un analisis bivariado cuyo objetivo es responder
a las hipotesis formuladas. Previamente, para muestras de 50 observaciones o menos, se
evalué la distribucion de los datos mediante la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk. A partir
de estos resultados, se utilizaron los coeficientes de correlacion de Spearman y Pearson en

funcién si se cumplian los supuestos estadisticos para cada variable.
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H1: Los indicadores clave de rendimiento (KPI) mal definidos y un analisis de datos
excesivamente limitado tienen una asociacion significativa con la eficacia publicitaria de las
campafas en redes sociales.

Tabla 21

Prueba de Normalidad para la Hipétesis 1

Pruebas de Normalidad

Shapiro-Wilk (<=50 datos)
Estadistico gl Sig.

Suma VI H1 0,954 30 0,223

Nota. La tabla muestra los resultados de la prueba de normalidad en el programa SPSS.
Tomado del Estudio de mercado.
Figura 18

Gréfica de Distribucién de la Hipotesis 1
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Nota. Grafica obtenida del programa SPSS. Tomado de Estudio de mercado.
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Tabla 22

Correlacion de Pearson Hipotesis 1

Correlaciones

Variables Coeficiente (p) Sig. (bilateral) Decision
Correlacion de Indicadores x 0,684 0,000 Se acepta
Pearson Eficacia Publicitaria H1

Nota. La tabla muestra los resultados de la correlacién de Pearson en el programa SPSS.
Tomado del Estudio de mercado.

La prueba de Shapiro-Wilk (p= 0,233) indicé que los datos siguen una distribucién
normal, lo que permitié utilizar la correlacion de Pearson. Los resultados muestran una
correlacion positiva moderadamente fuerte de (r= 0,684) entre la definicion de indicadores vy el
analisis de datos, por un lado, y la eficacia publicitaria, por otro; esto sugiere que las empresas
gue realizan un seguimiento sistematico del rendimiento de sus campafias tienden a presentar
mayores niveles en términos de alcance, interaccién y conversiéon. Este hallazgo evidencia una
asociacion significativa entre las variables, poniendo de manifiesto que medir no es una mera
practica de control, sino un elemento estratégico que permite optimizar y mejorar las decisiones
publicitarias y el rendimiento de las actividades dentro del entorno de Facebook e Instagram.

H2: Las estrategias digitales desvinculadas de objetivos medibles y una segmentacion
deficiente presentan una asociacion significativa con la eficacia publicitaria de Facebook e
Instagram dentro del sector turistico.

Tabla 23

Prueba de Normalidad para la Hipétesis 2

Pruebas de Normalidad
Shapiro-Wilk (<=50 datos)
Estadistico gl Sig.

Suma VI H2 0,873 30 0,002
Nota. La tabla muestra los resultados de la prueba de normalidad en el programa SPSS.

Tomado del Estudio de mercado.
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Figura 19

Grafica de Distribucién de la Hipotesis 2
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Nota. Grafica obtenida del programa SPSS. Tomado de Estudio de mercado.

Tabla 24

Correlacion de Rho Spearman Hipotesis 2

Correlaciones

Coeficiente Sig.
Variables (P) (bilateral) Decision
Rho de Estrategia x Eficacia 0,519 0,003 Se acepta H2

Spearman Publicitaria

Nota. La tabla muestra los resultados de la correlacion de Rho Spearman en el programa
SPSS. Tomado del Estudio de mercado.

La prueba de Shapiro-Wilk (p=0,002) evidencié que los datos no siguen una distribucién
normal, por lo que el andlisis se realiz6 mediante el coeficiente Rho de Spearman que revelo
una correlacion positiva moderada y estadisticamente significativa entre las estrategias

digitales y la eficacia publicitaria (p= 0,519) y (p= 0,003), confirmando asi la hipétesis. Estos
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datos demuestran que el uso de una segmentacion adecuada y el establecimiento de objetivos
cuantificables mejoran el rendimiento de las campafas. Se puede alinear de manera menos
eficaz los esfuerzos publicitarios con el segmento demografico objetivo mediante una mejor
planificacién estratégica.

H3: Existe una asociacién significativa entre la eleccion inadecuada de plataformas, el
uso limitado de las mismas y una adaptacion insuficiente del contenido, con la eficacia
publicitaria en Facebook e Instagram.

Tabla 25

Prueba de Normalidad para la Hipoétesis 3

Pruebas de Normalidad
Shapiro-Wilk (<=50 datos)
Estadistico gl Sig.

Suma VI H3 0,912 30 0,017

Nota. La tabla muestra los resultados de la prueba de normalidad en el programa SPSS.
Tomado del Estudio de mercado.
Figura 20

Grafica de Distribucién de la Hipotesis 3
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Nota. Grafica obtenida del programa SPSS. Tomado de Estudio de mercado.
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Tabla 26

Correlacion de Pearson Hipotesis 3

Correlaciones

Variables Coeficiente (p) Sig. (bilateral) Decision

Rho de Canales y Plataformas 0,647 0,000 Se acepta H3
Spearman  x Eficacia Publicitaria

Nota. La tabla muestra los resultados del coeficiente de Rho de Spearman en el programa

SPSS. Tomado del Estudio de mercado.

La prueba de Shapiro-Wilk (p= 0,017) indicé que los datos no siguen una distribucion
normal, lo que permitié utilizar el coeficiente Rho de Spearman. Los resultados muestran una
correlacion positiva moderadamente alta entre la gestién de los canales digitales y la eficacia
publicitaria (p= 0,647) y (p= 0,000), lo que lleva a aceptar la hipétesis de investigaciéon. Este
hallazgo evidencia una asociacion significativa entre las variables, lo que sugiere que las
empresas que gestionan adecuadamente sus plataformas digitales y adaptan el contenido a
cada red social tienden a presentar mejor rendimiento en sus campafas en cuanto a alcance,
interaccion y conversion. Ademas, reflejan que la eficacia publicitaria no depende Unicamente
de la presencia en Facebook e Instagram, sino de la capacidad de gestionar estratégicamente
cada plataforma de acuerdo con sus funcionalidades y el comportamiento de sus usuarios.

H4: Los factores propios del entorno digital, como la saturacion de contenido, cambios
en los algoritmos, la intensa competencia y la baja confianza de los usuarios, presentan una
asociacion significativa con la eficacia de las publicaciones en redes sociales.

Tabla 27

Prueba de Normalidad para la Hipoétesis 4

Pruebas de Normalidad
Shapiro-Wilk (<=50 datos)

Estadistico gl Sig.

Suma VI H4 0,931 30 0,051
Nota. La tabla muestra los resultados de la prueba de normalidad en el programa SPSS.

Tomado del Estudio de mercado.
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Figura 21

Grafica de Distribucion de la Hipotesis 4
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Nota. Grafica obtenida del programa SPSS. Tomado de Estudio de mercado.

Tabla 28

Correlacion de Pearson Hipotesis 4

Correlaciones

Coeficiente Sig.
Variables (p) (bilateral) Decision
Correlacion  Entorno Digital x Eficacia 0,723 0,000 Se acepta H4

de Pearson  publicitaria

Nota. La tabla muestra los resultados de la correlacién de Pearson en el programa SPSS.
Tomado del Estudio de mercado.

La prueba de Shapiro-Wilk (p= 0,051) indicé que los datos siguen una distribucién
normal, lo que permitié utilizar la correlacion de Pearson. Los resultados demuestran una
correlacion positiva fuerte y estadisticamente significativa entre los diversos aspectos del
entorno digital y la eficacia publicitaria (r= 0,723) y (p= 0,000), confirmando asi la hipétesis.
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Este hallazgo evidencia una asociacién significativa entre las variables, lo que sugiere que
factores como la saturacion de contenido, los ajustes algoritmicos, la intensa competencia y la
confianza del usuario se asocia con el rendimiento de las publicaciones en redes sociales. En
ese sentido, las empresas que reportan una mayor capacidad de gestién y adaptacién a los
cambios del entorno digital tienden a presentar mayores niveles de eficacia publicitaria en
Facebook e Instagram.

H5: Existe una asociacion significativa entre el uso de contenido poco persuasivo y
poco atractivo, con la eficacia de la publicidad en términos de interaccién, alcance y conversion.
Tabla 29

Prueba de Normalidad para la Hipoétesis 5

Pruebas de Normalidad
Shapiro-Wilk (<=50 datos)
Estadistico gl Sig.

Suma VI H5 0,948 30 0,151

Nota. La tabla muestra los resultados de la prueba de normalidad en el programa SPSS.
Tomado del Estudio de mercado.
Figura 22

Gréfica de Distribucion de la Hipotesis 5
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Nota. Grafica obtenida del programa SPSS. Tomado de Estudio de mercado.
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Tabla 30

Correlacion de Pearson Hipotesis 5

Correlaciones

Coeficiente Sig.
Variables (p) (bilateral) Decisién
Correlacién Contenido x Eficacia 0,643 0,000 Se acepta H5

de Pearson Publicitaria

Nota. La tabla muestra los resultados de la correlacion de Pearson en el programa SPSS.
Tomado del Estudio de mercado.

La prueba de Shapiro-Wilk (p= 0,151) indicé que los datos siguen una distribucién
normal, lo que permitié utilizar la correlacion de Pearson. Se evidencia una correlacion positiva,
moderadamente alta y estadisticamente significativa, entre la calidad del contenido y la eficacia
publicitaria (r= 0,643) y (p= 0,000), lo que confirma la hipétesis. Este hallazgo evidencia una
asociacion significativa entre las variables, o que sugiere que la creacién de contenido
persuasivo, atractivo y de valor se relaciona con la captacion de atencion e interés, que se
convierte en mas interaccion, alcance y conversion en las publicaciones de Facebook e
Instagram, resaltando que la calidad del contenido es un factor clave para mejorar el
rendimiento de las estrategias publicitarias en redes sociales.

H6: La falta de especializacion del personal en marketing digital presenta una
asociacion significativa con la eficacia de la publicidad en redes sociales.

Tabla 31

Prueba de Normalidad para la Hipétesis 6

Pruebas de Normalidad
Shapiro-Wilk (<=50 datos)

Estadistico gl Sig.
Suma VI H6 0,924 30 0,033

Nota. La tabla muestra los resultados de la prueba de normalidad en el programa SPSS.

Tomado del Estudio de mercado.
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Figura 23

Grafica de Distribucién de la Hipotesis 6
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Nota. Grafica obtenida del programa SPSS. Tomado de Estudio de mercado.
Tabla 32

Correlacion de Pearson Hipétesis 6

Correlaciones

Coeficiente Sig.
Variables (P) (bilateral) Decision
Rho de Especializacion del Personal 0,702 0,000 Se acepta H6

Spearman x Eficacia Publicitaria

Nota. La tabla muestra los resultados de la correlacion de Spearman en el programa SPSS.
Tomado del Estudio de mercado.

La prueba de Shapiro-Wilk (p = 0,033) indicé que los datos no siguen una distribucion
normal, lo que permitid utilizar el coeficiente de Rho de Spearman que obtuvo una correlacion

positiva alta y estadisticamente significativa entre la especializaciéon del personal en marketing
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digital y la eficacia publicitaria (p= 0,702) y (p= 0,000), respaldando la hip6tesis planteada. Este
hallazgo evidencia una asociacion significativa entre las variables, 1o que sugiere que un mayor
nivel de conocimientos y experiencia de los empleados en marketing digital se relaciona con
una mejor planificaciéon, ejecucién y también con la optimizacién de campafias en redes
sociales, lo cual favorece el aprovechamiento total de las plataformas, asi como una mejora de
los resultados en términos de interaccion, alcance y conversion.

Hipotesis Comparativa

H7 (Comparativa): En las agencias de viajes y operadores turisticos del cantén
Rumifiahui, existen diferencias significativas en la eficacia publicitaria entre Facebook e
Instagram.
Tabla 33

Estadisticos Descriptivos de la Hipotesis 7

Estadisticos Descriptivos

N Media Desv. estandar
Eficacia FB 30 3,3267 0,98048
Eficacia IG 30 3,46 0,93977

Nota. La tabla fue obtenida de los estadisticos descriptivos del programa SPSS. Tomado del
Estudio de mercado.

Los estadisticos descriptivos revelan que ambas plataformas presentan niveles
comparables de eficacia publicitaria. Instagram obtuvo una media de 3,46, ligeramente superior
a la de Facebook que fue de 3,3267.

Asimismo, las desviaciones estandar revelan una variabilidad similar en las respuestas
de los encuestados, lo que sugiere una percepcién bastante consistente del desempefio de
ambas plataformas de redes sociales en cuanto a los indicadores establecidos como muestra

de eficacia publicitaria, refiriéndonos a interaccion, alcance y conversion.
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Tabla 34

Prueba de Wilcoxon para Hipétesis 7

Prueba de Rangos Wilcoxon para Muestras Relacionadas

N total 30
Estadistico de prueba 62,5
Error estandar 15,835
Estadistico de prueba estandarizado 0,632
Sig. asintotica (prueba bilateral) 0,528

Nota. La tabla fue obtenida al realizar la prueba de rangos con signo de Wilcoxon para
muestras relacionadas en el programa SPSS. Tomado del Estudio de mercado.

Se utilizé la prueba de rangos con signo de Wilcoxon para muestras relacionadas,
debido a que una de las variables no cumplia con el supuesto de normalidad. Los resultados
gue se obtuvieron mostraron un nivel de significacién de p=0,528, muy superior al criterio
establecido de (alfa = 0,05), por lo que no se hallaron diferencias estadisticamente
significativas en la eficacia publicitaria entre ambas plataformas. Aunque Instagram muestra un
promedio ligeramente superior, esta diferencia no es suficiente para afirmar que es mejor que
Facebook, lo que permite concluir que la eficacia publicitaria depende mas de cémo se
gestionan las campafas que de la plataforma utilizada, en consecuencia, se rechaza la
hipotesis.

Andlisis Multivariado- Estudio Comparativo

Aunque la prueba de Wilcoxon no reveld diferencias estadisticamente significativas a
nivel general entre las redes sociales de Facebook e Instagram, los analisis complementarios
muestran que el rendimiento de ambas plataformas varia en funcion de factores como el tipo de
negocio, el presupuesto publicitario, la gestién de los anuncios y también la naturaleza del
contenido publicado. Estos hallazgos permiten identificar las condiciones especificas en las que
cada plataforma resulta mas eficaz, aportando informacion valiosa para el desarrollo de

estrategias en el sector turistico.
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Analisis de Brechas
Tabla 35

Eficacia de las Plataforma respecto a los Indicadores

Indicador Facebook obtuvo Instagram obtuvo Empates
mejores resultados mejores resultados

Interaccion 10,00% 16,67% 73,33%

Alcance 20,00% 16,67% 63,33%

Consultas 13,33% 20,00% 66,67%

Ventas 10,00% 23,33% 66,67%

ROI 13,33% 16,67% 70,00%

Nota. La tabla fue obtenida aplicando un analisis de brechas en el programa SPSS. Tomado
del Estudio de mercado.

Los resultados indican que méas del 60% de las empresas considera que Facebook e
Instagram son igualmente eficaces en términos de publicidad en todas las dimensiones
analizadas.

No obstante, se identifican diferencias reales ligeras donde Instagram supera a
Facebook en cuanto a consultas en un 20%, ventas con un 23,33% y en el ROl en un 16,67%,
donde mas del doble de empresas opinan que Instagram logra mejores resultados comerciales
gue Facebook, mientras que Facebook destaca Unicamente en alcance en un 20%. En pocas
palabras Instagram posee mayor potencial para alcanzar objetivos orientados a la conversion,
mientras que Facebook mantiene una capacidad superior para impulsar la visibilidad de las
campafas.

No obstante, esta desigualdad no es lo suficientemente grande como para alcanzar
significacion estadistica, lo cual concuerda con los resultados de la prueba de Wilcoxon. Esto
sugiere que la eficacia publicitaria tiene mas relacion con las caracteristicas, condiciones de su

gestién y los objetivos de campafia que con la plataforma utilizada en si.
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Tipo de Empresa

Tabla 36

Plataforma mas eficaz de acuerdo al Tipo de Empresa y al Objetivo que Persigue

Tipo de Objetivo Facebook Instagram Diferencia Plataforma Mejor
empresa (Media) (Media) valorada
Reconocimiento de marca 3,6 3,5 0,1 Facebook
Agencias de
Viajes Tréfico 3,3 3,5 -0,2 Instagram
Interaccién 3,67 3,92 -0,25 Instagram
Generacion de clientes potenciales 3,8 3,87 -0,07 Instagram
Ventas 3,62 3,85 -0,23 Instagram
Reconocimiento de marca 3,25 3,5 -0,25 Instagram
Operador
Turistico  Tréfico 4 3,75 0,25 Facebook
Interaccion 4 4 0 Facebook
Generacion de clientes potenciales 3,14 2,86 0,28 Facebook
Ventas 4 3,86 0,14 Facebook

Nota. La tabla fue obtenida aplicando seleccion de casos en el programa SPSS. Tomado del Estudio de mercado.
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Los resultados demuestran que Facebook e Instagram no son igualmente eficaces para
todas las empresas u objetivos; su rendimiento varia segun el tipo de negocio y la meta
publicitaria. Las agencias de viaje obtienen mejores resultados en Instagram con objetivos
centrados en la captaciéon de clientes y la conversién, tales como el trafico, la interaccion, la
generacion de clientes potenciales y las ventas, mientras que los operadores turisticos
registran un mayor rendimiento en Facebook para objetivos relacionados con el trafico, la
captacion de clientes y las ventas. Este patron indica que la eleccion de la plataforma no debe
realizarse de forma arbitraria, sino que debe guiarse por las necesidades estratégicas del tipo
de negocio especifico.

Presupuesto
Tabla 37

Prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis segun el Presupuesto Mensual

Indicador p-valor Resultado
Eficacia Publicitaria Global 0,865 No existen diferencias significativas
Interaccion Facebook 0,239 No existen diferencias significativas
Interaccién Instagram 0,218 No existen diferencias significativas
Alcance Facebook 0,119 No existen diferencias significativas
Alcance Instagram 0,526 No existen diferencias significativas
Consultas Facebook 0,059 No existen diferencias significativas
Consultas Instagram 0,031 Existen diferencias significativas
Ventas Facebook 0,065 No existen diferencias significativas
Ventas Instagram 0,038 Existen diferencias significativas
ROI Facebook 0,043 Existen diferencias significativas
ROI Instagram 0,234 No existen diferencias significativas

Nota. La tabla fue obtenida aplicando la prueba de Kruskal-Wallis-Muestras Independientes (+

de 2 grupos) en el programa SPSS. Tomado del Estudio de mercado.
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Tabla 38

Medias de las variables con Diferencias Significativas segun el Presupuesto

Presupuesto IG consultas/clientes IG Resultados
mensual potenciales reservas/ventas Facebook (ROI)
No invierte 3,4 3 2,2
<$50 2,71 2,71 2,43
$51-150 3,57 3,43 3,14
$151-300 4,43 4,43 3,57
$301-500 5 5 4
>$500 4,67 4 4

Nota. La tabla fue obtenida con las medias de las variables en el programa SPSS. Tomado del
Estudio de mercado.

Tal como demuestran los resultados de la prueba de Kruskal- Wallis, el presupuesto
mensual de publicidad digital no genera diferencias significativas en la eficacia publicitaria
global (p= 0,865), ni en la mayoria de los indicadores analizados (p> 0,05). Sin embargo, se
observaron diferencias estadisticamente significativas en las consultas, reservas y ventas
generadas a través de Instagram (p=0,031 y p= 0,038) y el retorno de la inversion (ROI) de
Facebook (p= 0,043).

Por su parte, el analisis de las medias revela que las empresas que invierten mas de
$150 ddlares generan los mejores resultados; en el caso de Instagram un mayor presupuesto
parece asociarse en cifras mas altas de consultas y ventas, mientras que en Facebook la
inversion se relaciona en una mejora gradual en la rentabilidad percibida (ROIl). Este hallazgo
sugiere que la eficacia publicitaria depende menos de la cantidad de la inversion, y mas de la
asignacion estratégica del presupuesto adaptada al enfoque y objetivo de la campafa a

ejecutarse y de la plataforma que vaya a utilizarse.
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Responsable de Redes Sociales
Tabla 39

Prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis segun el responsable de Redes Sociales

Indicador p-valor Resultado
Eficacia publicitaria global 0,019 Existen diferencias significativas
Interaccion Facebook 0,038 Existen diferencias significativas
Interaccién Instagram 0,145 No existen diferencias significativas
Alcance Facebook 0,030 Existen diferencias significativas
Alcance Instagram 0,239 No existen diferencias significativas
Consultas Facebook 0,164 No existen diferencias significativas
Consultas Instagram 0,106 No existen diferencias significativas
Ventas Facebook 0,023 Existen diferencias significativas
Ventas Instagram 0,009 Existen diferencias significativas
ROI Facebook 0,010 Existen diferencias significativas
ROI Instagram 0,113 No existen diferencias significativas

Nota. La tabla fue obtenida aplicando la prueba de Kruskal-Wallis-Muestras Independientes (+
de 2 grupos) en el programa SPSS. Tomado del Estudio de mercado.

Conforme a los resultados de la prueba de Kruskal-Wallis, existen variaciones
estadisticamente significativas en funcion de la gestion de las redes sociales (p= 0,019). Estas
variaciones influyen significativamente en el engagement, el alcance, las ventas y el retorno de
la inversion (ROI) en Facebook; sin embargo, en Instagram solo se observaron variaciones en
las reservas o ventas (p= 0,009), lo que sugiere que el perfil del gestor de las redes sociales si
influye en el desempefio percibido.

Los hallazgos demuestran que la eleccion de la persona encargada de gestionar las
redes sociales puede influir en los resultados obtenidos. Mas alla de publicar con frecuencia,
resulta fundamental adoptar un enfoque estratégico que aproveche las fortalezas de cada
plataforma, como refleja su rendimiento en Facebook, teniendo en cuenta que en Instagram el
impacto principal se manifiesta en la generacién de reservas o ventas.
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Correlacion Gestion Publicitaria en Redes Sociales y Eficacia Publicitaria

Tabla 40

Factores de la Gestién de Redes Sociales con mayor influencia en la Eficacia Publicitaria de

Facebook
Facebook
Dimensidn Interaccion Alcance Consultas Ventas ROI

Indicadores 0,577 0,457 0,541 0,652 0,597
Estrategias 0,457 0,428 0,417 0,549 0,427
Canales y 0,595 0,639 0,529 0,524 0,592
Plataformas

Personal 0,614 0,567 0,481 0,597 0,590
Contenido 0,677 0,713 0,581 0,348 0,412
Entorno Digital 0,621 0,632 0,632 0,538 0,476

Nota. La tabla fue obtenida al aplicar coeficiente de Spearman en las variables realizadas en
SPSS. Tomado del Estudio de mercado.

Los resultados demuestran que el contenido es el factor decisivo para la eficacia
publicitaria en Facebook, ya que presenta las correlaciones mas fuertes con la interaccién (p=
0,713. Asimismo, la gestién eficaz de los indicadores clave de rendimiento (KPI) muestra la
asociacion mas fuerte con los ingresos (p= 0,652), mientras que el entorno digital destacé por
su relacién con la generacién de consultas (p=0,632). De manera simultanea, estos hallazgos
sugieren que la eficacia publicitaria en Facebook para las empresas turisticas depende
principalmente de la creacion de contenido donde el mismo debe ser de calidad, de impacto y
de valor que incentive la viralidad y conexién, que ademas se complementa con la evaluacién
continua de las campafias mediante el seguimiento de los KPI, lo que mejora la visibilidad de

las publicaciones y facilita la conversién en resultados empresariales.
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Tabla 41

Factores de la Gestién de Redes Sociales con mayor influencia en la Eficacia Publicitaria de

Instagram
Instagram
Dimension Interaccion Alcance Consultas Ventas ROI
Indicadores 0,613 0,364 0,583 0,504 0,46
Estrategias 0,534 0,304 0,453 0,464 0,422
Canales y 0,569 0,43 0,541 0,328 0,262
Plataformas
Personal 0,609 0,529 0,526 0,539 0,58
Contenido 0,62 0,698 0,558 0,331 0,427
Entorno Digital 0,512 0,509 0,598 0,392 0,435

Nota. La tabla fue obtenida al aplicar coeficiente de Spearman en las variables realizadas en
SPSS. Tomado del Estudio de mercado.

En Instagram, el contenido es el principal motor del alcance (p= 0,698), mientras que los
indicadores clave de rendimiento (KPI) presentan la mayor relacion con interaccién (p=0,613).
Por su parte, el entorno digital influye en la generacion de clientes potenciales (p=0,598) y la
dimensién de personal destaca por su influencia en las ventas (p=0,539). Conjuntamente, los
resultados sugieren que el éxito publicitario en Instagram depende de algo mas que publicar
contenido atractivo; requiere una gestion técnica capaz de interpretar los KPI, adaptar las
campafias al comportamiento de la plataforma y responder a los cambios del entorno digital
gue en conjunto se encuentre respaldada en una planificacién estratégica que favorezca la
conversién y permita aprovechar en su totalidad las dinamicas propias de la plataforma.

Facebook responde de manera mas equilibrada a una gestién publicitaria integral,
mientras que Instagram requiere fortalecer areas que son el contenido, el andlisis de
rendimiento y las competencias del personal para alcanzar mayores niveles de eficiencia.

Caddigo de documento: BIBL-FOR-2025-V1-005 Rev. UPDI:2025-ene-19
Coédigo de proceso: GCAG-GBIB-3



Tipo de Contenido y Eficacia Publicitaria

Tabla 42

Tipo de contenido que genera mayor Eficacia Publicitaria en Facebook

127

Tipo de contenido Interaccion Alcance Consultas  Ventas ROI Interpretacion
Fotografias de destinos 0,292 0,337 0,379* 0,454* 0,306 Favorecen principalmente la
turisticos generacion de consultas y ventas.
Videos de destinos 0,437* 0,474 0,53 0,385* 0,363* Presentan una influencia positiva en
turisticos todos los indicadores de eficacia.
Promociones y ofertas 0,368* 0,358 0,157 0,146 0,328  Su influencia sobre la eficacia
especiales publicitaria es limitada.

Experiencias y 0,631 0,694 0,511 0,34 0,451* Son el Unico tipo de contenido que

testimonios de clientes presenta correlaciones significativas
con los cinco indicadores de eficacia.

Informacién sobre 0,628 0,635 0,485 0,222 0,279  Favorece principalmente la

destinos y servicios interaccion, el alcance y el interés de

turisticos los usuarios.

Contenido emocional o 0,445* 0,535 0,458* 0,235 0,214 Incrementa la interaccién y el

inspiracional alcance, aunque cuenta con un
menor efecto en la conversion.

Recomendaciones y 0,452* 0,462* 0,367* 0,095 0,189  Fortalece la interaccion y las

consejos de viaje consultas, pero no las ventas.

0,497 0,525 0,443* 0,202 0,298  Contribuye ala mejora de la

Storytelling

interaccion, ademas del alcance y
también la generacion de consultas.

Nota. La tabla fue obtenida al aplicar el coeficiente de Spearman en las variables. Tomado del Estudio de mercado.
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Los resultados demuestran que la eficacia publicitaria en Facebook depende principalmente de contenidos que generan
confianza e informan al usuario antes de la compra. En ese sentido, las experiencias y testimonios de clientes que presenta una
correlacion positiva con los cinco indicadores, la informacién sobre destinos y servicios turisticos, asi como los videos de destinos
turisticos muestran los vinculos més fuertes con la interaccién, el alcance y la generacion de consultas; eso indica que los usuarios
de la plataforma responden mejor a contenidos que aportan informacién Gtil y que inspiran confianza. Por el contrario, las
promociones y ofertas especiales son las que menos impacto tiene en la eficacia publicitaria, lo que sugiere que el éxito de la
publicidad en Facebook depende mas de la calidad del contenido que de la difusién de ofertas comerciales.

Tabla 43

Tipo de Contenido que genera mayor Eficacia Publicitaria en Instagram

Tipo de contenido Interaccion  Alcance Consultas Ventas ROI Interpretacion
Fotografias de destinos 0,332 0,157 0,390* 0,386* 0,165 Favorecen principalmente la generacion
turisticos de consultas y reservas.

Videos de destinos 0,517 0,407* 0,631 0,424* 0,343 Es el contenido con mayor influencia

turisticos sobre la interaccion, las consultas y las
reservas.

Promociones y ofertas 0,277 0,349 0,157 0,161 0,214 No presentan asociaciones significativas

especiales con los indicadores de eficacia.

Las experiencias y testimonios de
Experiencias y 0,536 0,799 0,543 0,369* 0,505 clientes sobresalen, ya que presentan la
testimonios de clientes correlacion mas alta de todo el estudio y

mantienen relaciones positivas con

interaccion, consultas, reservas y ROI.
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Informacién sobre 0,623 0,571 0,461* 0,184 0,292 Favorece principalmente la interaccion, el
destinos y servicios alcance y las consultas.
turisticos
Contenido emocional o 0,495 0,6 0,608 0,377* 0,342 Presenta una influencia importante sobre
inspiracional la interaccién, el alcance y la generacion
de consultas.

Recomendaciones y 0,474 0,569 0,295 0,213 0,365* Fortalece la interaccion, el alcance y el
consejos de viaje retorno de la inversion.

0,328 0,518 0,302 0,044 0,275 Contribuye principalmente a mejorar el
Storytelling alcance de las publicaciones.

Nota. La tabla fue obtenida al aplicar el coeficiente de Spearman en las variables. Tomado del Estudio de mercado.

En Instagram, las experiencias de los clientes y los testimonios también destacan como el contenido de mayor impacto, ya
gue muestran la correlacion mas fuerte con el alcance (p= 0,799) y evidencian vinculos positivos con la interaccion, las consultas,
las reservas Yy el retorno de la inversion (ROI), destacando también los videos de destinos turisticos para la generacion de consultas
(p=0,631). EIl contenido inspirador o que genera una conexion emocional también tiene un impacto significativo en la interaccion, las
solicitudes de informacién y las reservas. Por el contrario, no existe una correlacion notable entre las ofertas especiales o las
campafias promocionales y la eficacia publicitaria. Estos datos revelan que los usuarios de Instagram se sienten atraidos por

publicaciones dinAmicas y auténticas que motivan, despiertan interés e impulsan la accion.

En general, las empresas del sector turistico de Rumifiahui apuestan por el contenido mas visual, especialmente por el

audiovisual que contiene fotografias y videos de diversos destinos turisticos.
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Tabla 44

Tabla Comparativa del Tipo de Contenido por Plataforma

Tipo de contenido Facebook Instagram Plataforma
Recomendada

Fotografias de destinos turisticos  Favorecen principalmente las  Favorecen las consultas y las Similar

consultas y las ventas. reservas.
Videos de destinos turisticos Presentan asociaciones Destacan por generar interaccion, Facebook

significativas con los cinco consultas y reservas, aunque no

indicadores de eficacia presentan relacion significativa

(interaccion, alcance, con el ROI.

consultas, ventas y ROI).
Experiencias y testimonios de Elevada relacion con la Es el contenido con mayor Instagram
clientes interaccion, el alcance, las influencia general, especialmente

consultas y el ROI. sobre el alcance (p=0,799) y el

ROI.

Informacion sobre destinos y Fortalece la interaccion, el Favorece la interaccion, el alcance Similar
servicios turisticos alcance y la generacion de y el interés por los servicios

consultas. turisticos.
Contenido emocional o Favorece la interaccion, el Presenta mayor impacto en el Instagram
inspiracional alcance y las consultas. alcance, las consultas y las

reservas.

Recomendaciones y consejos de Incrementan la interaccion, el  Fortalecen la interaccion, el Depende del
viaje alcance y las consultas. alcance y el ROI. objetivo
Storytelling Favorece la interaccién, el Contribuye principalmente a Facebook

alcance y las consultas.

ampliar el alcance de las
publicaciones.

Nota. La tabla fue obtenida al aplicar el coeficiente de Spearman en las variables. Tomado del Estudio de mercado.
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Herramienta Publicitaria y Eficacia Publicitaria

Tabla 45

Herramienta Publicitaria que genera mayor eficacia en Facebook

131

Herramienta publicitaria Interaccion Alcance Consultas Ventas ROI
Publicidad segmentada (Meta 0,413* 0,299 0,473** 0,685* 0,632*
Ads)

Formularios de clientes 0,505** 0,521** 0,354 0,438* 0,471**
potenciales (Lead Ads)

Botén de WhatsApp 0,359 0,353 0,31 0,177 0,124
Camparias de remarketing 0,426* 0,440* 0,236 0,329 0,53
Catalogo de servicios/paquetes 0,561 0,617* 0,508 0,494 0,441*
turisticos

Anuncios en feed (posts 0,457* 0,542** 0,499** 0,550** 0,401*
estaticos)

Historias publicitarias 0,505** 0,483** 0,475** 0,524** 0,537
Reels publicitarios 0,594* 0,567 0,557 0,337 0,421*

Nota. La tabla fue obtenida al aplicar el coeficiente de Spearman en las variables. Tomado del

Estudio de mercado.

Dado su correlacion positiva con la mayoria de las métricas correspondientes al

rendimiento, los resultados indican que la publicidad segmentada a través de Meta Ads

incluyendo anuncios en el feed, anuncios en Stories y ademas los Reels es la que mas influye

en la eficacia publicitaria de Facebook. Cabe destacar especialmente la fuerte correlacion

existente de Meta Ads con el ROI (p= 0,632) y las ventas (p= 0,685), lo que demuestra su

eficacia para generar conversiones cuando las camparfias estan correctamente segmentadas.

Mientras que los anuncios en el feed y las historias muestran un rendimiento estable para

alcance y visualizaciones. En contraste, el botén de WhatsApp registra correlaciones mas

débiles en todas las métricas, lo que sugiere que actia meramente como herramienta

complementaria y no como un factor decisivo para impulsar la eficacia publicitaria.
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Tabla 46

Herramienta Publicitaria que genera mayor Eficacia en Instagram

Herramienta publicitaria Interaccion Alcance Consultas Ventas ROI

Publicidad segmentada (Meta Ads) 0,395* 0,089 0,405* 0,529 0,319

Formularios de clientes potenciales 0,486** 0,445* 0,379* 0,272 0,183

(Lead Ads)

Botén de WhatsApp 0,546 0,419* 0,369* 0,224 0,321
Campanfas de remarketing 0,379* 0,413* 0,182 0,232 0,454*
Catalogo de servicios/paquetes 0,397* 0,447~ 0,452* 0,390* 0,405*
turisticos

Anuncios en feed (posts estaticos) 0,383* 0,245 0,480** 0,403* 0,189
Historias publicitarias 0,372* 0,203 0,433* 0,465* 0,269
Reels publicitarios 0,668* 0,458~ 0,695* 0,456* 0,413*

Nota. La tabla fue obtenida al aplicar el coeficiente de Spearman en las variables. Tomado del
Estudio de mercado.

La publicidad en formato Reels presenté las asociaciones mas fuertes con el
engagement (p=0,668) y la generacién de clientes potenciales (p=0,695), al tiempo que
mantuvo buenos resultados o0 asociaciones positivas con otras métricas segun los datos, lo que
la convierte en la herramienta mas eficaz en Instagram. El catalogo de servicios demuestra un
rendimiento constante que se correlaciona positivamente con todos los indicadores de eficacia,
mientras que los anuncios de captacion de clientes potenciales Leads Ads y la publicidad
segmentada a través de Meta Ads se utilizan principalmente para actividades de prospeccion.
Estos hallazgos confirman que Instagram consigue mayor eficacia al combinar formatos
visuales con herramientas disefiadas para facilitar la conversién, en lugar de depender de

recursos estaticos o contacto directo.
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Es decir, mientras mejor se aprovechan las herramientas de una plataforma, mas efectiva
resulta. No es la plataforma la que determina el éxito, sino el nivel de aprovechamiento de las
mismas.
Limitaciones

Durante el trabajo de campo surgieron ciertas limitaciones que complicaron el proceso
de recopilacién de datos. Una dificultad inicial se debié a que algunas de las agencias de viajes
y operadores turisticos inicialmente identificados habian parado sus operaciones, mientras que
otros se habian trasladado a otras ubicaciones, o funcionan exclusivamente de manera virtual.

En consecuencia, fue necesario actualizar la informacién y realizar un esfuerzo
adicional para poder localizarlos, ademas que las empresas que se trasladaron entre los
distintos sectores del cantdbn Rumifiahui también plantearon un desafio logistico, ya que visitar
cada establecimiento implica una inversién adicional y considerable de tiempo y costos de
transporte.

Por ultimo, el clima de inseguridad en el pais gener6 cierta cautela entre algunos de los
representantes de empresas entrevistadas, donde fue necesario explicar el propdsito
académico de la investigacion y garantizarles la confidencialidad de la informacion

proporcionada por su parte.
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Capitulo V
Propuesta
Introduccion

Este capitulo tiene como objetivo desarrollar una propuesta estratégica que permita
mejorar la eficacia de la publicidad en redes sociales para agencias de viajes y operadores
turisticos en el cantén Rumifiahui, segun los resultados que fueron presentados en el Capitulo
IV de esta investigacion. Los hallazgos mostraron que las seis dimensiones que forman parte
del modelo 6M de Ishikawa, adaptado al entorno digital (Estrategia, Canales y Plataformas,
Contenido, Indicadores y Andlisis, Personal, Entorno Digital), tienen una correlacion
estadisticamente significativa con la eficacia publicitaria en las redes sociales de Facebook e
Instagram, determinando que, para mejorar este indicador, es necesario tener una visiéon
holistica y no acciones aisladas sobre una sola variable.

La propuesta estd basada en el modelo RACE (Alcance, Actuar, Convertir,
Compromiso), una herramienta que permite organizar las acciones publicitarias en un ciclo
continuo desde la planificacion estratégica hasta la fidelizacién del cliente, otorgando una
estructura operativa a las seis dimensiones.

Se definieron seis objetivos especificos uno por cada dimensién, alineados con las
fases del modelo RACE y orientados a abordar directamente las causas raiz identificadas en el
planteamiento del problema (Capitulo 1). Posteriormente, para cada dimensién se disefié una
propuesta estratégica que detalla las estrategias, las tacticas, las acciones, el tipo de
marketing, el segmento objetivo, los indicadores clave de desempefio (KPI) y el presupuesto
estimado; para este Ultimo se considerd 2 escenarios: uno de inversién minima viable y otro
Optimo, dado que el 90% de las empresas de la poblacion estudiada son microempresas de
entre 1y 9 empleados.

Como resultado tangible de este proceso, se elaboré una Guia practica para la
implementacion del modelo RACE, disefiada como una herramienta de facil uso para las
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empresas del sector turistico del canton Rumifiahui, con el objetivo de lograr que esta
investigacion trascienda el ambito académico y constituya una contribucion replicable para la
gestion de la publicidad digital en el sector.

Figura 24
Modelo RACE del autor Dave Chaffey

- “ PLAN

e ALCANCE
— e ACTUAR

| ———— CONVERTIR

i
TS FIDELIZAR

Nota. Figura elaborada a partir del modelo propuesto por el autor Dave Chaffey (2023), en su

obra llamada “Perspectivas Digitales”.

Objetivo General de la Propuesta

Desarrollar una propuesta estratégica para la gestién de la publicidad en Facebook e
Instagram para agencias de viajes y operadores turisticos del canton Rumifiahui, basada en el
modelo RACE y el enfoque de las 6M, con el fin de mejorar la planificacion, implementacién y
evaluacion de campafias digitales e incrementar la eficacia publicitaria en al menos un 20%,
logrando asi una mejora en el alcance, la interaccion, la conversion y la retencidn de clientes

durante un periodo de seis meses.
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Consideraciones de la Propuesta

Es importante aclarar que esta propuesta estratégica se basa en los hallazgos del
estudio de mercado centrado en la oferta, que analiz6 la presencia en Facebook e Instagram,
asi como las préacticas de gestion publicitaria de las agencias de viajes y operadores turisticos
del cantdon Rumifiahui. Sin embargo, no se incluyd ningun estudio de la demanda que evalie
directamente las preferencias, los comportamientos y las caracteristicas de los turistas como
consumidores finales. En consecuencia, elementos como la segmentacion de la audiencia y el
desarrollo de perfiles de buyer personas, que forman parte de la dimensién estrategia deberian
abordarse de manera mas metddica, en lugar de tratarse como perfiles de clientes ya validados
empiricamente.

Se recomienda que cualquier empresa que decida implementar esta propuesta la
respalde realizando su propia investigacion de mercado centrada en la demanda, es decir sus
segmentos de clientes objetivos, y también en funcion de sus necesidades particulares, lo que
facilite la creacion del buyer personas especificas para su realidad. Este consejo es
fundamental para garantizar que las estrategias de segmentacion, contenido y canales
presentadas en este capitulo tengan el mejor efecto posible, dado que el éxito de una campafa
publicitaria depende en gran medida de la precision con la que se define y se conoce al publico

objetivo.
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Propuesta Estratégica

Estrategia de la Dimensién Estrategia: Plan
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Dimension Estrategia- PLAN

Objetivo: Implementar, en un plazo méximo de 3 meses, un modelo de planificacion estratégica digital que establezca objetivos SMART,
segmentacién de audienciay coherencia entre los objetivos comerciales y publicitarios, con el fin de erradicar la publicacién sin proposito definido y
elevar en al menos 25% el nivel de planificacion formal de las campafias en Facebook e Instagram.

Estrategia Tactica Acciones Tipo de Segmentacion KPIS Presupuesto
Marketing Mensual

Fortalecer la Implementar un < Definir entre 2 o 3 y objetivos SMART  Marketing Equipo interno: % de Plan Viable
planificacion modelo de trimestrales diferenciados para Estratégico gerencia, objetivos Google Sheets
estratégica del planificacion de  Facebook e Instagram. basado en personal a SMART ($0)
marketing digital campafias + Elaborar un brief estratégico por datos (Data cargoderedes documentad Canva ($0)
mediante un basado en campafia: objetivo, publico, Driven osy Chat GPT ($0)
sistema integral  objetivos presupuesto, canal e indicador de éxito. Marketing). cumplidos, %  Notion ($10)
de planificacion ~ SMART, briefs * Establecer KPIs especificos para Orgéanico de campafias Total mensual:

digital que
alinee los
objetivos
comerciales, las
campafias
publicitarias y la
toma de
decisiones
basada en
datos.

estratégicos y
seguimiento
mediante
indicadores de
desempefio.

cada objetivo (alcance, interaccion,
consultas, reservas, ROl y costo por
lead).

+ Disefiar un dashboard automatico en
Looker Studio conectado con Meta
Business Suite para visualizar
resultados en tiempo real.

« Establecer reuniones quincenales de
revision basadas en datos reales, no en
percepciones.

» Documentar todo en un tablero
compartido (Notion o Trello) accesible
para todo el equipo.

con brief
previo,
ndmero de
campafas
optimizadas

$10

Plan Optimo
Google Sheets
($0)

Canva ($13)
Chat GPT ($20)
Notion ($15)
Total mensual:
$48

Caodigo de documento: BIBL-FOR-2025-V1-005
Codigo de proceso: GCAG-GBIB-3

Rev. UPDI:2025-ene-19



138

Fortalecer la
segmentacion
del mercado
mediante el
analisis del
comportamiento
del turista y la
personalizacion
de audiencias.

Aplicar un
modelo de
segmentacion
basado en
Buyer Persona,
microsegmentac
ion digital y
analitica
predictiva.

* Construir tres Buyer Personas Precision
principales con el apoyo de IA Marketing y
generativa: Marketing
-Turista nacional. de

-Turista extranjero. Audiencias.
-Empresas o grupos corporativos. Organico

« Utilizar Meta Ads para segmentar por
ubicacion, intereses, comportamiento
de viaje y etapa del proceso de compra.

* Crear audiencias personalizadas y
similares (Custom y Lookalike
Audiences) cuando exista una base de
datos de clientes suficiente.

* Emplear herramientas de IA como
Chat GPT para generar mensajes
personalizados segun cada perfil de
cliente.

* Crear camparias diferenciadas para
temporadas altas, feriados y fines de
semana.

* Evaluar el rendimiento de cada
segmento mensualmente para
reasignar presupuesto.

Personas de 25
a 55 afios
interesadas en
turismo,
aventura,
naturalezay
vigjes, ubicadas
principalmente
en Ruminahui.

CTR, costo
por lead,
alcance, tasa
de
conversion

Plan Viable
Meta Ads
Manager ($0)
Meta Audience
Insights ($0)
Chat GPT ($0)
Google
Analytics 4 ($0)
Total mensual:
$0

Plan Optimo
Meta Ads
Manager ($0)
Meta Audience
Insights ($0)
Chat GPT ($20)
Google
Analytics 4 ($0)
Perplexity ($20)
Total mensual:
$40
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Consolidar un Implementar un < Elaborar un calendario editorial Competing Mercado Numero de Plan Viable
sistema de proceso trimestral sincronizado con temporadas Intelligence  turistico del ajustes Google Trends
inteligencia continuo de turisticas nacionales y locales. / Marketing  cantén estratégicos  ($0)
competitiva para  vigilancia » Monitorear mensualmente la Defensivo. Rumifiahui y implementad Meta Ad Library
anticipar competitiva y Biblioteca de Anuncios de Metade2a  Organico competidores 0s por ($0)

tendencias y analisis de 3 competidores directos del cantén. directos. trimestre, Google Travel
fortalecer la tendencias para  * Analizar tendencias de busqueda crecimiento Insights ($0)
planificacion de  ajustar la (Google Trends, Google Travel del Looker Studio
campafias estrategia Insights) para anticipar cambios en la engagement, ($0)

digitales. publicitaria. demanda turistica. variacion del  Total mensual:

* Reforzar la propuesta de valor
diferenciada de la empresa antes de
que un competidor ocupe ese espacio
(defensa preventiva, no reactiva).

posicionamie
nto respecto
ala

competencia,

$0

Plan Optimo
Google Trends

« Utilizar IA para predecir temas de variacion del  ($0)
mayor interés y generar propuestas de ROI por Meta Ad Library
contenido con base en tendencias de campafa (%0)

blusqueda.
* Priorizar la inversion publicitaria en
campafas de conversion durante

Google Travel
Insights ($0)
Notebook LM

temporadas de alta demanda y ($20)
campafias de reconocimiento en Looker Studio
temporada baja. ($0)

* Actualizar el brief estratégico
trimestral incorporando estos hallazgos.

Total mensual:
$20
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Fortalecer la Realizar + Contratar a un consultor o freelance Auditoria 'y Interno: N.° de Plan Viable
planificacion auditorias especializado en marketing digital Asesoria gerenciay recomendaci Asesoria
estratégica estratégicas y turistico para una auditoria trimestralde Estratégica responsable de  ones freelance
mediante validaciones la estrategia (2 a 3 horas). Externa. marketing implementad  puntual (1
auditorias externas para  Usar una herramienta paga de Inorganico as, variacion  sesion
periédicas y identificar investigacion de mercado (ej. Statista, en el trimestral, ~2h)
asesoria oportunidades SEMrush) para obtener datos de cumplimiento  ($30 cada
especializada de mejoraenla tendencias turisticas mas profundos de objetivos  trimestre (=
para impulsar la planificacién gue las fuentes gratuitas. tras cada $10/mes))
mejora continua. digital. * Solicitar al consultor una validacion auditoria Total mensual:
externa del objetivo SMART vy la $10
segmentacién antes de iniciar cada
trimestre. Plan Optimo
* Incorporar las recomendaciones Consultoria
recibidas al brief estratégico del mensual
siguiente periodo. (4h/mes) ($150)
» Comparar el cumplimiento de Statista o

objetivos antes y después de cada
auditoria, para justificar la continuidad
de la inversion.

SEMrush (plan
basico) ($50)
Total mensual:
$200

Nota. Elaborado por Chalco Alisson & Chavez Britney (2026), a partir de la Investigaciéon de Mercados realizada en el presente

estudio.
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Tabla 48

Estrategia de la Dimension Canales y Plataformas: Reach

Dimensién Canales y Plataformas- REACH

Objetivo: Optimizar, en un periodo de seis meses, la seleccion del canal prioritario y el aprovechamiento de las herramientas publicitarias de
Facebook e Instagram segun el tipo de negocio, incrementando en al menos 30% el alcance mensual y mejorando la eficiencia de la inversién

publicitaria.
Estrategia Tactica Acciones Tipo de Segmentacion KPIs Presupuesto
Marketing Mensual
Acciones diferenciadas:
Optimizar la Implementar En el caso de ser agencia de viajes:  Social Media  Agencias: Alcance, Plan Viable
gestioén de los un modelo de * Priorizar Instagram como canal Marketing usuarios de impresiones, Meta Business
canales gestién principal: optimizar el perfil con especializado  Instagram crecimiento  Suite ($0)
digitales diferenciada enlaces directos, biografia clara'y por canal. interesados en  de Canva ($0)
mediante la gue defina el aspecto visual coherente. Orgénico vigjes; seguidores,  Linktree ($0)
especializacion rol estratégico  * Publicar semanalmente en formato Operadores: visitas al Metricool ($0)
de Facebook e vy los formatos Reelsy Stories, priorizando contenido usuarios de perfil Total
Instagram de contenido visual inspiracional de destinos. Facebook con mensual: $0
segun el de cada intencién de
modelo de plataforma. En el caso de ser operador turistico: reserva Plan Optimo
negocio y el * Priorizar Facebook como canal Meta Business
publico principal: activar el catalogo de Suite ($0)
objetivo. servicios/paquetes y optimizar la Canva Pro
seccion "Informacion” del perfil. ($13)
* Publicar contenido de formato feed Linktree ($5)

con informacién detallada de cada
servicio (precios, horarios, incluye/no
incluye).

Acciones comunes a ambos:

* Centralizar la administracién de
ambas plataformas en Meta Business
Suite y activar el boton de WhatsApp
Business.

Metricool ($18)
Total
mensual: $40
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Incrementar el
rendimiento de
la inversion
publicitaria
mediante
campafas
digitales
orientadas a
maximizar el
alcance, la
segmentaciony
la conversion.

Implementar
campafas
optimizadas
con
inteligencia
artificial,
segmentacion
avanzada y
experimentacio
n continua.

* Activar campanas con optimizacion
(Meta Advantage +), que usa IA para
aprender qué combinacién de
imagen, texto y publico se convierte
mejor.

« Disefar audiencias personalizadas
(Custom Audiences) con la base de
contactos existente, y audiencias
similares (Lookalike) cuando haya
suficientes datos.

* Priorizar primero campanas de
reconocimiento de marca antes de
campafias de conversioén, para no
"quemar" presupuesto en un publico
gue aun no te conoce.

* Implementar remarketing dirigido a
guienes visitaron el perfil o el
catalogo sin escribir.

* Aplicar pruebas A/B mensuales
entre dos creatividades distintas y
quedarse con la ganadora.

Performance
Marketing.
Inorgénico

Usuarios de
Rumifiahui,
Quitoy
Pichincha con
intencion de
vigjar durante
los préximos
meses.

CPM, CTR,
alcance,
frecuencia,
costo por mil
impresiones

Plan Viable
Meta Ads
(Pauta) ($50)
Meta Audience
Insights ($0)
Google
Analytics 4 ($0)
Chat GPT ($0)
Total

mensual: $0

Plan Optimo
Meta Ads
(Pauta) ($180)
Meta Audience
Insights ($0)
Google
Analytics 4 ($0)
Chat GPT
($20)

Total
mensual: $200
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Ampliar el
alcancey la
presencia
digital mediante
la
diversificacion
estratégica de
los puntos de
contacto con el
cliente.

Integrar
canales
digitales
complementari
0S Y recursos
interactivos
para ampliar el
alcance y
captar clientes
potenciales.

* Incorporar cédigos QR en oficinas,  Marketing de

vehiculos o material impreso, que Atraccién
redirijan directamente al perfil o (Inbound) /
catalogo. Influencer
« Establecer alianzas con 1 0 2 micro Marketing.
influencers locales o creadores de Organico

contenido turistico del canton (pago
en especie; experiencia gratuita a
cambio de contenido).

* Publicar contenido geolocalizado
para aparecer en bisquedas de "qué
hacer cerca de Rumifiahui".

* Integrar Google Business Profile y
WhatsApp Business con las redes
sociales, para que todos los canales
se dirijan al mismo punto de contacto.
* Incorporar, cuando sea pertinente,
un filtro sencillo de realidad
aumentada (Spark AR) como recurso
interactivo adicional.

Turistas
nacionales,
excursionistas y
visitantes que
buscan
experiencias en
Rumifiahui.

Alcance
orgéanico,
trafico web,
clics en OQR,
visitas
desde
Google
Business
Profile

Plan Viable
QR Code
Monkey ($50)
Google
Business
Profile ($0)
Spark AR 4
($0)
Colaboracion
con Micro
Influencers ($0)
Total
mensual: $0

Plan Optimo
QR Code
Monkey ($50)
Google
Business
Profile ($0)
Spark AR 4
($30)
Colaboracion
con Micro
Influencers
($30-$50)
Total
mensual: $60-
80

Nota. Elaborado por Chalco Alisson & Chavez Britney (2026), a partir de la Investigacién de Mercados realizada en el presente

estudio.

Caodigo de documento: BIBL-FOR-2025-V1-005
Codigo de proceso: GCAG-GBIB-3

Rev. UPDI:2025-ene-19



144

Tabla 49

Estrategia de la Dimension Contenido Digital: Act

Dimensién Contenido Digital- ACT

Objetivo: Implementar, en un plazo de tres a seis meses, una estrategia de contenido digital diferenciada, con mensajes claros, persuasivos, alta
calidad visual y llamados a la accién orientados a la conversion, priorizando los formatos de mayor impacto (testimonios y videos de destinos
turisticos), incrementando en al menos 30% la tasa de interaccion en ambas plataformas.

Estrategia Tactica Acciones Tipo de Segmentacion KPls Presupuesto
Marketing Mensual
Fortalecer la Implementar + Solicitar a clientes recientes Content Usuarios en Engagement Plan Viable
conexion un plan autorizacion para grabar un testimonio Marketing / etapa de rate, CapCut ($0)
emocional editorial corto (15-30 seg) al finalizar el servicio.  Storytelling descubrimiento reproduccion Canva ($0)
con el publico basado en * Priorizar en el calendario editorial: 40% Digital / UGC vy es de video,  Produccion celular
mediante testimonios, contenido testimonial/experiencial, 25%  Marketing consideracion.  tiempo de propio ($0)
contenido storytelling y video corto, 15% informativo, maximo Organico visualizacion, Total mensual: $0
experiencial contenido 20% promocional. compartidos
auténtico que  generado por * Aplicar storytelling emocional en la Plan Optimo
genere los usuarios descripcién de cada publicacion no solo Cap Cut Pro ($8)
confianza. (UGQ). mostrar el destino, contar la experiencia Canva Pro ($13)
vivida. Produccion celular
* Generar subtitulos automaticos con IA propio ($0)
para que el contenido se entienda sin Envato Elements
necesidad de audio. ($16.50)
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Potenciar el Implementar » Contratar una sesion dedroncada2a  Marketing Turistas en Alcance del Plan Viable
atractivo una estrategia 3 meses para grabar tomas aéreas del Audiovisual fase de video vs. Produccion celular
visual de la de produccién  destino o servicio principal. Inmersivo descubrimiento  contenido propio ($0)
oferta turistica audiovisual « Editar el material en formato Reel Organico , alto consumo  estaético, Kuula 360° ($0)
mediante convideos de (Instagram) y feed horizontal (Facebook) de video corto  tiempo de CapCut/ Inshot ($0)
recursos alta calidad, a partir de una sola produccion. (18-45 afios) reproduccion  Total mensual: $0
audiovisuales  recorridos * Incorporar recorridos 360° accesibles , veces
inmersivos. virtuales y para publicaciones destacadas ("explora compartido Plan Optimo
formatos antes de reservar"). Sesion de dron
adaptados a * Programar la publicacion en el horario freelance ($30)
cada de mayor actividad de la audiencia (dato Kuula Pro 360° ($9)
plataforma. disponible gratis en Meta Business CapCut/ Inshot
Suite). (Reutilizado estr. 1)
* Medir el tiempo de reproduccion de Total mensual: $39
este formato frente al contenido estatico
para justificar su continuidad.
Consolidar Estandarizar * Definir una paleta de colores, tipografia Branding Publico general CTR, % de Plan Viable
una identidad los elementos y tono de voz propios (un manual basico  Digital / que sigue la publicacione  Canva (Cubierta en
de marca graficos, el de una péagina es suficiente). Marketing de cuenta, en s con CTA est. 1)
diferenciada tono de « Auditar las publicaciones de los ultimos Diferenciacid cualquier etapa claro,tasade Manual de
mediante una comunicacion 3 meses y eliminar/corregir mensajes n del embudo reconocimien ldentidad ($0)

comunicacion
visual
coherente y
mensajes
orientados a
la conversion.

y los llamados
ala accién en
todos los
canales
digitales.

ambiguos o sin llamado a la accion.

* Incluir siempre un CTA explicito y
coherente con el objetivo de cada
publicacion ("reservaaqui", "escribenos”,
"conoce el paquete”).

* Usar plantillas de Canva con la
identidad de marca para mantener
consistencia visual entre publicaciones.

* Probar dos variantes de CTA (gj.
"Reserva ahora" vs. "Escribenos por
WhatsApp") y medir cual genera mas
clics.

Organico

to de marca

Chat GPT ($0)
Total mensual: $0

Plan Optimo
Canva Pro (Ya
cubierta en
estrategia 1)
Manual de
Identidad ($0)

Chat GPT Plus
(%20, Reutilizado
dim. 1)

Total mensual: $0
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Elevar la Planificar la
percepcion de  contratacion
valor de la periédica de
empresa servicios
mediante la especializados
produccion de fotografia 'y
audiovisual video para
profesional. campafas
institucionales
y

promocionales

* Contratar un fotografo o videografo
profesional para una sesion mensual o
bimensual de contenido de alta calidad
(paquetes, destinos, instalaciones).

* Definir un brief creativo previo alineado
a la identidad de marca ya establecida.

» Adquirir un paquete de contenido pago
(banco de imagenes premium) para los
meses sin sesién programada.

* Contratar edicién profesional puntual
para piezas clave (video institucional,
campafia de temporada alta).

» Comparar el desempefio del contenido
profesional frente al producido
internamente, para decidir la frecuencia
ideal de esta inversion.

Marketing de
Contenido
Premium /
Produccion
Contratada

Inorganico

Usuarios en Alcance
fase de comparado
descubrimiento  (contenido

y profesional y

consideracion,  organico),

campafas de tasa de

temporada alta guardado y
compartidos

Plan Viable
-Sesion con
fotografo freelance
(trimestral) ($60
cada trimestre (=
$20/mes))

Total mensual: $20

Plan Optimo
-Sesién profesional
mensual (fotografia
y video) ($150)
-Banco de
imagenes premium
(Envato Elements)
(Ya contemplado en
Estrategia 1 de esta
dimension)

Total mensual:
$150

Nota. Elaborado por Chalco Alisson & Chavez Britney (2026), a partir de la Investigacién de Mercados realizada en el presente

estudio.
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Tabla 50

Estrategia de la Dimension Indicadores y Analisis: Convert

Dimensién Indicadores y Andlisis- CONVERT

Objetivo: Implementar, en un plazo de seis meses, un sistema de monitoreo de KPIs de conversion (consultas, reservas, ROI) que sustituy a el
seguimiento de métricas de vanidad por indicadores de resultado comercial real, incrementando en al menos 15% la tasa de conv ersion de las

campanfas.
Estrategia Tactica Acciones Tipo de Segmentacion KPIs Presupuesto

Marketing Mensual

Fortalecer la Disefiar e * Definir 4 indicadores prioritarios: Data Interno CPL, Plan Viable

toma de implementar consultas recibidas, reservas/ventas, Driven (gerenciay ROAS, Google Sheets ($0)

decisiones un sistema costo por lead (CPL) y retorno de Marketing.  responsable de ROI, Looker Studio ($0)

estratégicas gjecutivo de inversion (ROI). Organico  marketing). consultas, Meta Business Suite

mediante un monitoreo * Disefiar una plantilla de seguimiento nimero de ($0)

sistema integral mediante (Google Sheets o dashboard en Looker reservas, Chat GPT ($0)

de medicion del KPIs, paneles  Studio) que centralice los datos de tasa de Total mensual: $0

desempefio automatizados Facebook, Instagram y WhatsApp conversion

comercial y reportes Business. Plan Optimo

basado en gerenciales » Automatizar la consolidacién de datos Google Sheets ($0)

indicadores de para apoyar la para reducir errores de registro manual. Looker Studio ($0)

conversion y toma de » Configurar alertas automaticas Meta Business Suite

rentabilidad. decisiones. cuando un indicador se desvie de la ($0)
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Optimizar el Implementar * Implementar pruebas A/B en Growth Campafas Tasa de Plan Viable
desempefio de pruebas A/B, imagenes, videos, copys y CTA. Marketing activas en conversion Meta Ads Manager
las campafias inteligencia » Usar |IA generativa para crear apoyado Facebook e , CPL, (%0)
mediante la artificial y variantes de anuncios dirigidas a en lIA. Instagram CTR, Chat GPT ($0)
experimentacié  analisis distintos segmentos turisticos. Inorganico dirigidas a ROAS, Google Analytics 4
ny el andlisis comparativo » Configurar reglas automéaticas en potenciales costo por  ($0)
basado en para optimizar Meta Ads que redistribuyen el turistas reserva Total mensual: $0
datos. el presupuesto presupuesto hacia la variante de mejor nacionales e Plan Optimo
yla rendimiento. internacionales Meta Ads Manager
conversion. * Analizar tendencias estacionales del ($0)
turismo para ajustar la inversion en Chat GPT ($0)
feriados y temporadas altas. Reutilizado
* Evaluar mensualmente el rendimiento Google Analytics 4
comparativo entre Facebook e ($0)
Instagram para reasignar presupuesto Pruebas A/B ($20)
entre plataformas. Total mensual: $20
Fortalecer la Integrar * Integrar Meta Lead Ads con WhatsApp Marketing Usuarios que Leads Plan Viable
conversion de herramientas ~ Business para agilizar la atencion de Automation solicitaron generados WhatsApp Business
clientes de consultas. y CRM. informacibno  , tasa de ($0)
potenciales automatizaci6 < Implementar un chatbot con Orgénico interactuaron respuesta, ManyChat ($0)
mediante la n, CRMy inteligencia artificial que responda con anuncios reservas HubSpot CRM ($0)
automatizacion  seguimiento consultas frecuentes sobre paquetes y en Facebook e efectivas, Meta Leads Ads ($0)
del proceso de clientes reservas las 24 horas. Instagram. tiempo de  Total mensual: $0
comercial. para optimizar < Automatizar mensajes de seguimiento conversion Plan Optimo
el embudo de  a usuarios que preguntaron pero no WhatsApp Business
conversion. finalizaron la reserva. ($0)

* Implementar un sistema basico de
Lead Scoring para priorizar a los
clientes con mayor intencion de compra.
* Medir el tiempo promedio entre
consulta, seguimiento y reservaefectiva
para optimizar el proceso comercial.

ManyChat ($15)
HubSpot CRM ($0)
Meta Leads Ads ($0)
Total mensual: $15

Nota. Elaborado por Chalco Alisson & Chavez Britney (2026), Investigacion de Mercados realizada en el presente estudio.
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Tabla 51

Estrategia de la Dimensién Personal: Engage

Dimensién Personal- ENGAGE

Objetivo: Fortalecer, en un periodo de seis meses, las competencias digitales y de atencion al cliente del personal responsable de la g estidn de
redes sociales, mediante capacitacion continua y protocolos de atencién definidos, incrementando en al menos 20% la fidel izacion de clientes.

Estrategia Tactica Acciones Tipo de Segmentacion KPIs Presupuesto
Marketing Mensual
Fortalecer las  Implementar <« Disefar un plan anual de Marketing Personal Horas de Plan Viable
competencias unprograma capacitaciéon en Meta Ads, atencion Interno administrativo, capacitacion. Meta Blueprint ($0)
del personal permanente digital, IA aplicada al marketing y (Internal community % del personal  Google Skillshop
responsable de gestion de comunidades. Marketing) / managers y certificado. ($0)
de la gestion capacitacién,  * Promover certificaciones gratuitas ~ Marketing propietarios de  Nivel de HubSpot Academy
digital certificaciony  (Meta Blueprint, Google Skill Shop, 5.0. agencias. competencias ($0)
mediante actualizaciéon  HubSpot Academy). Orgénico digitales. Total mensual: $0
formacion y profesional * Realizar sesiones mensuales de NUmero de
actualizacion en marketing  aprendizaje colaborativo para mejoras Plan Optimo
tecnoldgica. digital e compartir casos de éxito entre el implementadas ~ Meta Blueprint ($0)
inteligencia equipo. Google Skillshop
artificial. « Crear un repositorio digital simple ($0)
(carpeta compartida) con tutoriales, HubSpot Academy
prompts de IA y manuales de ($0)
referencia. Curso Especializado
* Aplicar una autoevaluacion de ($30)

competencias antes y después de
cada ciclo de capacitacion.

Total mensual: $30

Caodigo de documento: BIBL-FOR-2025-V1-005
Codigo de proceso: GCAG-GBIB-3

Rev. UPDI:2025-ene-19



150

Optimizar la
atencion digital
al cliente
mediante
procesos
estandarizado
Sy
herramientas
tecnologicas.

Fortalecer las
capacidades
del equipo
para gestionar
estrategias de
fidelizacion y
comunidades
digitales.

Implementar
protocolos de
atencion
omnicanal
apoyados en
automatizacio
n, CRM e
inteligencia
artificial.

Implementar
programas de
fidelizacion,
referidos y
gestion de
comunidades
para
incrementar
la retencion
de clientes.

* Disefar protocolos de atencién con
tiempos maximos de respuesta para
Facebook, Instagram y WhatsApp
Business.

* Implementar un chatbot con IA para
responder consultas frecuentes y
brindar atencién inicial las 24 horas.

* Integrar WhatsApp Business,
Messenger e Instagram Direct en un
flujo unificado mediante Meta Inbox.

* Personalizar las respuestas usando
el historial de interaccion registrado
en el CRM.

» Automatizar mensajes de
bienvenida, seguimiento y postventa;
medir satisfaccién con una encuesta
corta.

* Disefiar un programa de beneficios
para clientes frecuentes con
incentivos locales.

» Automatizar mensajes
personalizados por cumpleafios,
aniversarios o fechas especiales.

* Implementar un programa de
referidos con recompensa simple
para quien recomiende nuevos
viajeros.

* Incentivar resefias y testimonios
mediante reconocimientos simbolicos
(no necesariamente monetarios).

* Crear una comunidad digital (grupo
de Facebook o WhatsApp) con
contenido exclusivo y promociones
anticipadas.

Marketing Clientes
Relacional potenciales y
(Relationshi  clientes

p Marketing) recurrentes.
Organico

Loyalty Clientes
Marketing /  actuales y
Community  recurrentes.
Marketing.

Organico

Tiempo
promedio de
respuesta.
Tasa de
respuesta.
Satisfaccién del
cliente.
Conversaciones
atendidas
automaticament
e

Tasa de
recompra,
namero de
clientes
referidos, NPS,
resefias
positivas

Plan Viable
WhatsApp Business
($0)

Meta Inbox ($0)
ManyChat (chatbot)
($0)

HubSpot CRM ($0)
Total mensual: $0

Plan Optimo
WhatsApp Business
($0)

Meta Inbox ($0)
ManyChat (chatbot)
($15)

HubSpot CRM ($0)
Total mensual: $15

Plan Viable
WhatsApp Business
($0)

Google Forms ($0)
Mailchimp ($0)
Total mensual: $0

Plan Optimo
WhatsApp Business
($0)

Google Forms ($0)
Mailchimp Essentials
($13)

Total mensual: $13
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Fortalecer la
capacidad
operativa
mediante la
incorporacion
de talento
especializado
en marketing
digital.

Contratar
servicios
especializado
s de
community
management
o consultoria
para
fortalecer la
gestiony el
desemperio
del equipo.

» Contratar a un community manager
freelance (medio tiempo) o una

pequefia agencia local para la gestion

diaria de redes y atencion al cliente.

* Definir un contrato de servicio con
entregables claros: nimero de
publicaciones, tiempo maximo de
respuesta y reportes mensuales.

» Mantener supervision interna del
propietario sobre el tono de marca y
la aprobacion de contenido sensible.

» Complementar con un curso pago
certificado (en lugar de Gnicamente
cursos gratuitos) para especializar al
personal interno.

* Evaluar trimestralmente el
desempefio del proveedor externo
frente a los KPIs de fidelizacion ya
establecidos.

Outsourcing
de Marketing
Digital.

Inorganico

Interno (gestién

tercerizada) y
clientes
atendidos

Cumplimiento
del contrato de

servicio; tiempo

de respuesta;
variacioén en la
tasa de
retencioén

Plan Viable
Freelance por horas
(10 h/mes) ($80)
Google Forms ($0)
Mailchimp ($0)
Total mensual: $0

Plan Optimo
Community manager
medio tiempo o
agencia local ($280)
Curso certificado
(pago,
especializacion
avanzada) ($50 cada
trimestre ($17/mes))
Total mensual:
$297

Nota. Elaborado por Chalco Alisson & Chavez Britney (2026), a partir de la Investigacién de Mercados realizada en el presente

estudio.
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Tabla 52

Estrategia de la Dimension Entorno Digital: Transversal

Entorno Digital- TRANSVERSAL

Objetivo: Implementar un sistema permanente de vigilancia del entorno digital (algoritmos, saturacién de contenido y competencia) que p ermita

anticipar ajustes estratégicos oportunos, mitigando el impacto negativo de estos factores externos sobre el alcance y posici onamiento digital.

Estrategia Tactica Acciones Tipo de Segmentacion KPIs Presupuesto
Marketing Mensual

Fortalecer la Implementar un < Monitorear mensualmente las Competitive  Competencia Numero de Plan Viable
capacidad de  proceso de campafias de 2 a 3 competidores Intelligence / directay tendencias  Google Trends ($0)
adaptacion monitoreo de directos mediante la Biblioteca de Data Driven  mercado detectadas. Meta Ad Library ($0)
mediante un competidores, Anuncios de Meta. Marketing. turistico Informes Google Travel
sistema de tendencias y * Analizar tendencias de busqueda Organico nacional. elaborados. Insights ($0)
inteligencia comportamiento  utilizando Google Trends y Google Acciones Perplexity Al ($0)
competitiva del mercado Travel Insights. implementa Total mensual: $0
para anticipar  para apoyar la * Elaborar un reporte ejecutivo das a partir
los cambios toma de trimestral de oportunidades, del andlisis. Plan Optimo
del entorno decisiones. amenazas y cambios del entorno Google Trends ($0)
digital y digital. Meta Ad Library ($0)
turistico. » Comparar el desempefio propio Google Travel
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Impulsar la Integrar recursos < Disefar recorridos virtuales en Marketing de Turistas Tiempo de  Plan Viable
innovacién en  digitales 360° de destinos turisticos utilizando Innovacién nacionales, interaccion.  Kuula 360° ($0,
la experiencia inmersivos e fotografias inmersivas. Digital / internacionales  Escaneos  reutilizable de Dim. 3)
digital del interactivos para < Incorporar cédigos QR Marketing y usuarios de QR. QR Code Monkey
cliente mejorar la inteligentes en folletos y puntos Experiencial. digitales de Uso de ($0)
mediante experiencia del turisticos para que redirijan a Organico alto interés. filtros. Spark AR ($0)
tecnologias usuario y su catalogos, promociones o contenido Visitas a Total mensual: $0
emergentes. interaccion con multimedia. recorridos
la marca. * Implementar filtros sencillos de virtuales. Plan Optimo
Realidad Aumentada en Instagram Kuula 360° Pro
para promocionar destinos o ($9/mes, reutilizable
camparias estacionales. de Dim. 3)
« Utilizar 1A para generar asistentes QR Code Monkey
virtuales de recomendacion de ($0)
viajes. Spark AR ($30 pago
» Desarrollar experiencias Unico)
interactivas que permitan visualizar Total mensual: $0-9
paguetes antes de la compra.
Proteger y Implementar * Monitorear de forma continua Online Clientes Calificacion Plan Viable
fortalecer la mecanismos de  comentarios, resefias y menciones  Reputation actuales, promedio. Google Business
reputacion monitoreo, en Facebook, Instagram y Google Managemen potenciales y indice de Profile ($0)
digital andlisis de Business Profile. t (ORM) / comunidad sentimiento  Google Alerts ($0)
mediante un sentimiento y * Configurar alertas gratuitas Social digital. positivo. Meta Business Suite
sistema protocolos de (Google Alerts) para detectar Listening. Tiempo de ($0)
permanente respuesta para menciones de la marca. Orgénico respuesta.  Total mensual: $0
de escucha gestionar la * Analizar el sentimiento de los Numero de
social y reputacion comentarios utilizando IA para resefias Plan Optimo
gestiondela  digital. identificar oportunidades de mejora. positivas. Google Business ($0)

percepcion del

cliente.

* Disefiar un protocolo de respuesta
ante comentarios negativos o crisis
reputacionales en menos de 24
horas.

+ Difundir publicamente las mejoras
implementadas a partir de las
sugerencias de los clientes.

Google Alerts ($0)
Meta Business Suite
($0)

Herramienta de
escucha social (egj.
Mention, plan basico)
($25)

Total mensual: $25
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Fortalecer la Incorporar * Contratar una herramienta Market Mercado Tiempo de  Plan Viable
capacidad de  herramientas profesional de escucha social y Intelligence  turistico de deteccion Herramienta de
analisis profesionales y benchmarking (ej. Brand 24, Premium / Rumifiahui, de una escucha social (plan
estratégico asesoria Mention) con reportes Gestion de competenciay amenaza u basico) ($30)
mediante especializada automatizados. Reputacion.  comunidad oportunidad Total mensual: $0
servicios para fortalecer el  + Suscribirse a un informe pagode  Inorgénico digital , N. de

especializados monitoreo, tendencias turisticas sectoriales alertas Plan Optimo

de inteligencia analisis y (camaras de turismo, consultoras gestionada  Herramienta de

de mercadoy respuesta al especializadas). s atiempo. escucha social (plan

reputacion
digital.

entorno digital.

* Contratar puntualmente a un
especialista en gestion de crisis
reputacional para disefiar el
protocolo de respuesta ante una
situacion grave.

* Recibir alertas premium sobre
cambios de algoritmo o tendencias
del sector, en lugar de depender
Unicamente de fuentes gratuitas.

* Integrar los hallazgos pagados en
el reporte trimestral de entorno
digital ya definido en la Estrategia 1.

avanzado) ($60)
Informe sectorial
pago (trimestral) ($60
cada trimestre
($20/mes))

Asesoria puntual en
gestion de crisis
($20/mes
(prorrateado))
Herramienta de
escucha social (egj.
Mention, plan basico)
($25)

Total mensual: $100

Nota. Elaborado por Chalco Alisson & Chavez Britney (2026), a partir de la Investigaciéon de Mercados realizada en el presente

estudio.
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Tabla 53

Presupuesto Consolidado
Dimension Nivel 1: Arranque Nivel 2: Nivel 3: Optimo

Organico Viable

1. Estrategia $0 $20 $308
2. Canales y Plataformas $0 $50 $306
3. Contenido Digital $0 $20 $226,50
4. Indicadores y Andlisis $0 $0 $35
5. Personal $0 $80 $355
6. Entorno Digital $0 $30 $129,50
Total Mensual $0 $200 $1.360,00
Total a 6 meses (1 ciclo RACE) $0 $1.200,00 $10.880,00

Nota. Elaborado a partir de la Investigacion de Mercados realizada en el presente estudio.

Figura 25

Presupuesto Consolidado Gréfica

Presupuesto Consolidado
5400
B350
$300
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F100 I
350 I

MNivel 12 Arranque Dganico Mivel 2t Viable Mivel 3: Optimo

B 1. Estrategia B2 Canalesy Plataformas @ 3. Contenido Digital

B 4 lndicadores y Analisis 5. Personal B G. Entorne Digtal

Nota. Elaborado a partir de la Investigacion de Mercados realizada en el presente estudio.
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El presupuesto de la propuesta se divide en tres niveles progresivos: Inicio organico
($0), Viable ($200/mes) y Optimo ($1360/mes). Esto permite a cualquier empresa implementar
el modelo RACE en funcién de su capacidad de inversion real. El Nivel 1 se basa
exclusivamente en herramientas gratuitas, por lo que incluso las microempresas sin
presupuesto de marketing (el 90% de la poblacion de este estudio) pueden comenzar sin
inversién alguna. El nivel ptimo no es un requisito, sino mas bien un escenario de referencia
en el que se implementan simultaneamente las 22 estrategias, permitiendo que cada empresa
combine los niveles segln sus propias circunstancias.

El crecimiento del presupuesto no es uniforme, tal como se muestra en la Figura 24.
Principalmente, se concentra en las areas de Personal ($355) y Estrategia ($308), en
coherencia con las hip6tesis 6 y 2, las cuales confirmaron su fuerte correlacién con la eficacia
publicitaria. Por el contrario, el componente Indicadores y Andlisis presenta un bajo coste
marginal ($35), ya que se basa en herramientas gratuitas de Meta. Esto garantiza que la
inversion propuesta sea proporcional al peso real de cada dimension y no una asignacion
arbitraria.

Guia de Implementacion

Como respuesta a la problematica del estudio, se elaboré una guia practica para la
implementacion del modelo RACE, esta herramienta fue disefiada para complementar la
propuesta estratégica, facilitando la ejecucion de las estrategias planteadas mediante un
proceso estructurado, secuencial y de facil comprension. Esta guia incluye herramientas de
autoevaluacion, procedimientos detallados paso a paso, recomendaciones practicas y
presupuestos adaptados a empresas con diversos niveles de inversion, lo que permite que la
gestién publicitaria pase de un enfoque basado en la intuicién a la toma de decisiones
fundamentada en evidencias; de este modo constituye un recurso practico y replicable para
mejorar la competitividad digital de las agencias de viajes y operadores turisticos del canton
Rumifiahui. La guia completa se encuentra en el Anexo 2 de esta investigacion.
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Capitulo VI.

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

En relacién con el marco tedrico para la gestion de la publicidad en redes sociales, la
investigaciéon determiné que la eficacia publicitaria en el sector turistico es un fenémeno
multidimensional, basado en la adaptacion del modelo 6M de Ishikawa al entorno digital.
Este marco conceptual demostré que la interaccion, alcance y conversion en Facebook
e Instagram no son el resultado de un dnico factor aislado, sino de una combinacion de
factores estratégicos, operativos, analiticos, comunicativos y humanos, lo cual
constituy6é una base sélida y estructurada para el disefio del instrumento de
investigacion y el analisis comparativo entre ambas plataformas.

En lo que respecta al marco metodolégico utilizado en el estudio comparativo, la
aplicacion de un enfoque cuantitativo descriptivo correlacional, basado en un censo de
30 agencias de viajes y operadores turisticos del canton Rumifiahui y un instrumento
validado con un alfa de Cronbach de 0,978, garantiz6 la fiabilidad de los datos
recopilados. El disefio metodoldgico adoptado permitié captar con precision el
comportamiento real del sector y validar estadisticamente los resultados, evitando las
valoraciones subjetivas del desempefio publicitario de las empresas estudiadas.

En cuanto al estudio de mercado realizado para identificar la plataforma mas eficaz, los
resultados revelaron correlaciones estadisticamente significativas entre las seis
dimensiones analizadas y la eficacia publicitaria; el entorno digital fue el factor de mayor
influencia (r= 0,723), seguido por los indicadores y andlisis (r= 0,684) y el personal (p=
0,702). No obstante, el hallazgo mas relevante para este objetivo fue que la
comparacion directa entre Facebook e Instagram no arrojo diferencias estadisticamente

significativas (p= 0,528); sin embargo, se observaron patrones distintos segun el tipo de
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empresa, las agencias de viajes obtuvieron mejores resultados en Instagram y los
operadores turisticos en Facebook, lo que lleva a concluir que la eficacia de la
publicidad depende del uso estratégico de cada plataforma y no de una superioridad
intrinseca de una sobre la otra.

e En relacion al desarrollo de una propuesta estratégica Unica, los hallazgos mencionados
permitieron elaborar una propuesta basada en el modelo RACE, en la que cada
dimensién estadisticamente significativa se traduce en objetivos, planes de accién y
presupuestos especificos, acordes con la capacidad de inversion de cada empresa. El
plan aborda explicitamente los datos empiricos que fueron recopilados, en lugar de
limitarse a formular recomendaciones generales para el sector. Un resultado tangible de

este proceso es la guia de implementacion.

Recomendaciones

e Seria beneficioso que las agencias de viajes y los operadores turisticos colaboraran con
universidades y programas de grado en marketing para establecer acuerdos para
realizar practicas preprofesionales o de servicio comunitario. Esto brinda a los
propietarios de las empresas o al personal en si, quienes a menudo carecen de
experiencia en este ambito digital, la oportunidad de mejorar la gestién de sus redes
sociales con el apoyo de estudiantes que a su vez adquieren experiencia practica.

e FEl proceso de seleccién de herramientas digitales debe ser gradual y ajustarse a las
limitaciones financieras de la empresa. Las microempresas pueden utilizar tecnologias
gratuitas como Canva, CapCut y ChatGPT para la creacion de contenidos, asi como
Google Trends y Google Forms para la recopilacion de datos. Por su parte, las
empresas con mayores recursos financieros tienen a su alcance opciones como Statista
0 SEMrush, Brand24 o Mention, el Administrador de Anuncios de Meta con optimizacion

automatizada y la creacion de contenidos audiovisuales profesionales.
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e Priorizar la plataforma principal segun su tipo de negocio (Facebook para operadores
turisticos, Instagram para agencias de viajes), pero no olvidar mantener presencia y
supervisar también la plataforma secundaria.

e Dado que la falta de planificacién estratégica resultd ser uno de los factores con mayor
asociacién con la disminucion de la eficacia publicitaria, se recomienda a las agencias
de viajes ya los operadores turisticos del canton de Rumifiahui establecer objetivos
publicitarios claros y medibles antes de dar inicié a cualquier campafia en redes
sociales.

e Se sugiere dar prioridad a la creacién de contenido testimonial y de experiencias por
encima del contenido promocional, ya que este formato fue el que mostré mayor
correlacion con la interaccion y el alcance en ambas plataformas.

e Conviene mantener una revision permanente de medicién de indicadores de conversion
(consultas, reservas, ROI), dejando atras el seguimiento de métricas vanidosas, ya que
estd dimensién fue una de las que mostré mayor correlacién con la eficacia publicitaria.

e Se recomienda a la Cadmara o al Gremio de Turismo del Cantén Rumifiahui utilice la
Guia de Implementacion del Modelo RACE como referencia sectorial, con el fin de
ampliar su impacto mas alla de las empresas que participaron en el estudio.

Futuras Lineas de Investigacion

e Se recomienda un estudio cuasiexperimental para validar empiricamente el impacto real
de la iniciativa propuesta, midiendo los indicadores de eficiencia antes y después de su
implementacién en un grupo de empresas del sector.

e Seria conveniente extender la investigacién a otros cantones de la provincia de
Pichincha o a nivel nacional para determinar si las tendencias identificadas se

mantienen en diferentes contextos turisticos.
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e Se sugiere examinar el impacto especifico de la Inteligencia Artificial en la realizacion de
campafias publicitarias en el sector turistico, dada la creciente importancia que estas
tecnologias demostraron durante la investigacion.

e Seria conveniente estudiar el comportamiento publicitario de las agencias de viajes y los
operadores turisticos en plataformas emergentes como TikTok, ya que este estudio se
limita Gnicamente en Facebook e Instagram.

e Se sugiere profundizar el analisis de las diferencias en el comportamiento de los turistas
nacionales y extranjeros en las redes sociales, dado que esta variable no se exploré en
profundidad en el presente estudio.

e Para comprender las verdaderas decisiones, comportamientos y motivaciones de los
turistas como clientes finales, las investigaciones futuras deberian centrarse en analizar
la demanda turistica en el cantén Rumifiahui. Esta linea de estudio permitiria
perfeccionar la estrategia centrada en la oferta, facilitando el desarrollo de perfiles de

comprador (buyer persona) validados empiricamente.
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Capitulo VIII
Anexos

Anexo 1. Validacién de Expertos 1- Experto en Investigacién de Mercados
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Anexo 1. Validacién de Expertos 3- Experto en el Sector Turistico
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Anexo 2. Guia de implementacién

o

UIA PRACTICA « MARKETING DIGITAL ;

!
L

El Modelo
RACE en Agencias de
Viajes y Operadores
Turisticos

Cémo planificar, atraer, enamorar, vender y fidelizar
en Facebook e Instagram — traducido al idioma del
turismo dal cantén Ruminahul.

-

“Flicacio de lo Publicidod en Redes Soctales en el Sector Turistico: un estuaio
comparativo entre Facebook, Instagram en agencias de vidjes y operadores turisticos
en la provincia de Pichincha, cantdn Rumitahul,

Chalco Costillo, Alisson Michelle « Chaver Rosales. Britney Dayana

Carrerd de Mearcoadotesinla « URlversbdod ce s Fuescios Armackein EXPP



CUIA RACE RUMINAHUIL

PRESENTACION

El contenido de esta guia nace de un estudio realizado con 31 empresas
turisticas de Rumifichui (21 ogencias de viaje y 10 operadores turisticos).
El hallazgo central fue claro: no existe una plataforma "'mejor” en términos
absolutos, pero si existen diferencias segun el tipo de negocio. Las
agencias de viaje obtuvieron mejores resultados de interaccidn y ventas
en Instagram, mientras que los operadores turisticos obtuvieron mejor
trafico, generacion de leads y ventas en Facebook. Por eso, cada paso de
esta guia indica gué hacer distinto segun tu tipo de negecio.

Gestionar tus redes es como guiar un viaje

Primero planificas el itinerario. Luego atraes al viajero hacia tu oferta. Después logras
que se enamore de la experiencia, Consigues que reserve. Y finalmente lo conviertes
en un cliente fiel que te recomienda — todo mientras el clima digital cambia
constantemente a tu alrededor.

Esto guia traduce el Modelo RACE, un métedo reconocido de marketing digital, a la
realidad concrata de las agencias de viajes y operadores turisticos del canton, y
respalda cada fase con los hallozgos de la investigacion que le da origen.

PARTE PARTE 2
Elmapa La ruta paso a paso
Conoceras cada fase del Modelo RACE Un itinerario concreto y en orden para
explicada con un simil sencillo del empezar a aplicar el modelo en tu
mundo turistico, y qué encontrd propia empresa desde esta semanag,
exactamente el estudio en cada una, sin abrumarte con todo a la vez

@ Pan @ Recch ) Diagnéstico inicial

o Act @ conven Q 7 pasos concretos

@ tngage @ Entormo Q Ciclo de mejora continua



GLOSARIO: TERMINOS CLAVE EXPLICADOS EN SIMPLE

Qué significa, en palabras simples

Modeio que organiza &l morketing digital en 5§ momeantos: Flanificar, Alconzor,

RACE Actuar, Convertir y Fidelizor, Es como el itinerario completo de un vioje: ontes,
duronts vy después.
i Indicadeor clave. Es al ‘'marcader” que te dice &l vas ganando o perdiendo: cudntos
llkes, cudntos consulins, cudntos resans/os.
El ‘cliente ideal” descrito con detalle (edod, intereses, qué busca), Fs como e perfil
Buyer Personag . o e
del posajero para el que disefas el poquste turistico.
CTR (Click De cado 100 personos gue ven U anuncio, cudntos hocen chic, Mide ouwe Lon
Through Rate) atractivo s gl cortel” de u anuncia
cPL (Costopor Cuanto te cuesto consequir un contocto interesado (una consulta). Siel CPL sube
Lead) mucha, el onuncio aa asta wvolviendo caro.
ROI | ROAS Cudnto gonoste comparado con o que invertiste. 5i inviertes $10 v ganas 550, tu
retomo es positive,
Lead Una persona que mostrd interés real (escribid, dejé su ndmers, lend un formulario).
eq : ;
AUn no es cliente, pero ya esid tocando |a puerta’
Meta Business El ponel centrol desde donde odministros Focebook 2 Instogram ol mismo liempo:
Suite publicar, responder mensajes y ver estodisticas,
Audencias : ; : :
Grupos de personas porecidos o tus clientes octuales, Es como padirke o Focebook
Personalizodas g ; y : ;
= blecame maz '|.I'|EI:_|E'I!'EIE pnrenldng a log E|IJ'E" ':,I'E| me COmproron .
(Lookalike)
Prueba AlB Mostrer dos versiones de un mismo danuncio [cambiando solo una cosa) para ver
rusba = ,
cudl funciona megjor, ¥ quedortes con lo gonodora,
e Un osistente qutomatico que responde preguntos frecuentes (horarios, precios) las
24 horas, sin que una persono esté siempre pendientes,
Engagement Log likes, comentorios, compartidos v guordodos que genera uno pubilisackon. Mide
(interaccion) que tonto "engoncha’ tu conterido,
Embudo de El caming que recarre alguien desde gua ve tu publicacian hasta que reserva,
convarsion Como el procese da un vigjers: se entaro — se intaresa — pragunta — resenada.
Una ficha corta gue resurne, antes de publicar, el objativo, el piblico, el presupuasto
Brief de Compafia 4 P J P Prte

y chmo vas a medir el éxito de esa campana,




PARTE T - EL MAPA

EL VIAJE BDE TU CLIENTE

Del desconocido al viajero fiel

El Modelo RACE simplemente le pone nombre a cada momento del recorrido que
hace una persona desde gue no te conocea hasta que te recomienda

*LAN — ESTERAT EG] A
Planificar el itinerario

Definir gué quieres lograr, o quien te dard las gracias y
qué te deseards de publicar nada.

REACH - CANALES
Poner el letrero en la cima

Elegir bien entre Facebook e Instagram sequn tu tipo
de negoclo, en vez de estar en todos lados a medias.

CHTENIDO

El momento en que se enamora del destino
La experiencia que vive el usuario en tu perfil, antes
incluso de comprar noda,

"*HNNVERT - INDICADORES
[ -] "

Si, lo reservo
Llevar la cuenta de cudntos preguntan, cuantos
resarvan, y sila inversion valio la pena.

ENGAGE - PERSONAL

Contacto después del viaje

Quien responde, que tan rapido, y que tan bien el
cllente que vuelve y te recomienda.




PARTE 1 - FAS

I
rl B

DMENSION: ESTREATELG

PLAN

: |'||'.i:'II_|-i.1.'LI' el ttmerario anies de sahr de Tiiape”
MingLInG oaencio 8nsio o undiojesd s saber a donds we, cudnio vl o gosSiar youe fed deodinjent 84 Publcor gin unonjetivo
cloro es myactomente eso: soliv sin itinarorio; Esto fose es sentarte o defnir que quiares Ingrar, 0 guian e hoblos v qua b hoca

oiarerio.

|k i nTEsa s i olejinmm ahljetios T R TR R TR B L 173 I thdiszrar olbtiemem wesudtemlo s ol &f WEImI

Pubinabaria consisteriemente mejores guee Los mee “publcan of azars fuee o de los ||-Il|-.|2-.|q.'$ Comt corredEcion mais

sdliha e todu Lo fRoestigecim

DIMENSION: CTANALES ¥ PLATAFORMAS

REACH

"Poner el letrero e Lo corritera cormecia”
B nodo siwe ko mgjor oferta si el lstrero gue lo onuncio &std an wno calle por la gue nodie poso. Esto foss es decidie en gue

“pometery” —Focebock o Ingfagrant— ¥oE O poner Tu (85rar, y qus Rearrgem e NS LSOr g e Cus s VIRros L yean

LO QUE DICE EL EETUDIO

Bl O, Perie S1 Wil ardes Conveienie sequin fu Glpo dé negocio; 1oy

MO EXLELE !l|||l-!_I||.' TTFR T ]! -_||_l'" EFL fErral s
ageniciag de viafe coksiguizron mejores resultadoes priorizands nstogream, ¥ los opevadores turstioes pricrizakdo

Facebooi.

DIMENSION: CONTERIDO MGITAL

ACT

*El momentoen gue el vlejero se enamon: del destoo®
i letrers: Ahara recesibas g Se queds mirands, gue sienta’ cunossdad, fue coments,

Yo |ograste que se detenga trente 9
Esg s el contenido lo sxpenancia gue vive al usiono en tu perfil, ontes inokiso de

que comparta lo fobo con un omga
ORI AT M

b corieriiadi gide frums MEndmmen® e el guoe Ofreéce discierlis suri e due nnesTE eXperie i Y st s
redles de atros I"l’i‘jl"'l'l:l-\. fug, por ledog, ol ri|'-- e comtenddo con o mayae tmp oot detscrada en ambag platafemas



PARTE 1 - FASE POR FASE

DIMENSION: INDICADORES ¥ ANALISIS

CONVERT

'El momento en gue gl wiafero dice: " o resaron

Un Buan guio TUEEED na S600 onTalions, [ambidn 2oba Cednds corrar b wenld ¥ Suants |D cosid
ot clianbe cjue I_::Jl'li--bil.llll_ll Ezio lgee a8 & ;rl'll.."aﬂll'.g'rll_u Wavar o cuentol cuantos peraarsan

praguntoron, cufinios seeapaaron, ¥ el e gua invertivhe valkh e pana

LD GUE DICE FL ESTUDIO

! Larng fue la dimenzeon con la corvelacion mas fuerte de toda la ipestigecion con 4 eficacia
pubicitaria general las empEresus que miden ses reswltedos, sin excepcion, olitienen mejores

retl Liidivs e dils e s iionan " o

DIMENSION: PERSONAL

REACH

‘Mantener condetd oo el tiojern despiies del siaje

El vigma nov batmming cuando e clenbs regresd O oasa un buen gu'-li'.l Jue &n Conlocio responde
cuandos pregunio algs, yesa cliants terming racomenddndolo o su fomdio. Fsta toso depenids
complaiomante 0e 109 persanan! quisn responoe. g an rap ' w-que tomn Han

LO QUE DICE EL ESTUDIO

Cneben gestior las redes sociolis e b empresn —y gue tan Copeciiido esbi— gemer

I! i|‘ll_"l :'rl-C\,:i{l,.‘;. i !.Il_ = I.|I1'!-!| I -i,'.;\- Ll | Iﬂ:.\j oSl ||:I,||!.|!i EeCRE ey & TS Y PR I_Jl_'

EFRETS LT,

DIMENSION: ENTORNO DIGITAL

TRANSVERSAL

"El etinnd, que comtbia eatds oonn prepardadn”
L guiic ket ntoda siempie ravia of prondslcooantes die slif, pardues al clifmd pussde aiiuinar el
o itineroric. En redes soclales poso lo milemda: ks algoiitmos comblon, ko competencia s mueve,
I eonfarnio del pablico sube o bopa. Moo controlas, pera =ika ignoros, B Eemn por Sodareso

LG QUE DICE EL ESTUDIO

Fiie, 5o rl.l.-l:u'l_-l._lu-': pemibe, @l Bctcid godi i PYUF iRl nid il Lk rripesl s, Ty g

crigligier ptee variable que o empresa 5 peede comeredar direcramente,



PARTE 2 - ANTES DE EMPEZAR

Ya conoces el mapa. Ahora te explico como recorrerio en tu propio negocio, en
orden, sin abrumarte con tedo a la vez,

ANTES DE EMPEZAR: ;EN QUE PUNTO DEL VIAJE +

ESTA TU EMPRESA HOY?
¢Publicas con un objetivo claro en mente, o simplemente "porque hay que
publicar™

¢Sabes en que red social te va mejor, o publicas lo mismo en ambas sin
pensario?

cAlguien revisa cudntas ventas o consultas llegan desde redes sociales?

¢Hay una persona responsable y constante de tus redes?

Si respondiste "no" a la mayoria, no te preocupes: es exactamente el punto de partida que
identificd el estudio en la mayoria de empresas del sector, Por eso esta guia empieza desde
Cero,




PARTE 2 - PASO A PASO — COMO EMPEZAR A APLICARLO EN TU EMPRESA

PASO 1: TRAZA TU ITINERARIO (PLAN)

AUTOEVALUACION-PREGUNTATE ANTES DE EMPEZAR:

[:] dDefing objetivos claros antes de publicor, o publico "porgue hay gue publicar?
[:] £5& quién es mi cliente ideal {edod, tipo de viaje, qué busca)?

D dTenga un colendario de contenide o decido caso por caso?

MAMNUAL PASO A PASO — ASI LO MACES, SIN NECESIDAD DE EXPERIENCIA PREVIA

| Abre una hojo de cdlculo gratulta [(Google Shasts) o una libreta fisica: aqui vas a decumentar
tu plon.

2 Ezcribe lo pregunta “;Qué quiero lograr en los provimos 3 meses?” y respbndelo con una froge
rredible, no una idea vogo, En vez de "guiers vender mas’, escribe alge como “posar de 5o 10
consulias por semana en Instagram”,

3.escribe lo pregunta "¢Quien es mi cllente Ideal?” y describeio en una frose: edad oproximaoda,
de dande viegne ¥ gué tipo de expanencio busco

4 Ezeribe lo pregunta ":Qué me hace diferants de ofra agencia u operador del canton? y
respondela an una frase honesta,

& Abre ChatGPT de forme gratuita en chaigpt.com y escribe: "Tenge una agencio de vicjes &n
Rumifiahui, mi objetivo es [tu objetive], mi cliente ideal ez [tu cliente), aylidame a ravisar si mi
objetivo estd bien planteado.” Lee lo respuessta y ajusto tu objetivo si hace falta,

6. Guardo sste documents en un lugar donds 1o pusdas encontrar Faciiments: 10 vos a valver o
usar en & Paso 7 para comparar tus resuitodos.

EJEMPLD APLICADD

La agencin ficticia "Aventuros Bumitiohu™ defindd sp ohjetivn asi? "Aumenfar de 5 o 12 o8 consultas
semanales por Instagram en 105 proxintos 3 meses, dirigidas a familios que buscan turisme de avenfura
de fin de semono” Ese objetivo es especifico, medible y tiene un plazo — por eso junciona

{'E:, ERRORES COMUMNES QUE DEBES EVITAR EN ESTE PASO:

= Poner objetivos como "guiero vender mas sin un numero ni un plozo definido.
= Copiar el objelivo de olrd empresd sin adoptario o U propio negocio v IUs propios recursss

Plan Viable Plan Optimo indicador Clave (KP1)
$108 | mes
Sht:gti n‘:i?[iiﬁ-:rd: ngtli:-n (herarmientas de % de publicaciones con un objativo
' Eﬁsi:u] gestion, diseno 2 14 definida ontes de publicarse
avanzada)




PARTE 2 PASO A PASO — COMO EMPEZAR A APLICARLO EN TU EMPRESA

o PASO 2: ELIGE TU CARRETERA (REACH)

AUTOEVALUACION-PREGUNTATE ANTES DE EMPEZAR:

C £5€ en qué red social me va major seqln mi tipo de negocio?

I: <Tengo mi perfil comerciol completo (Whatsapp, cotdlogo, informacion ) ?

| | &Publico lo misme enambas plataformas sin diferenciar?

MANUAL PASO A PASO — ASI LO HACES, 51N NECESIDAD DE EXPERIENCIA PREVIA

LEntra o Facebocok desde tu computador es mas #8cil configurar todo desde ahi que desde el celubar.

2 5i adn no Benes una Pagina de Hegocio {distinta a tu perfil pEfEnnﬂI}, créala: busco elicono de "Paginas’,
toca "Crear nueva piging’, escrice el nombre de tu empresa ¥ elige lo cotegoria"Agencia de viajes' u
“Operodor turistico”

1 Cenectn tu cuanta de Instagram o esa paging: dentro da la configurocién de la péging, busca la opelbn
“Instagram” y toca "Conecior cuenta’

4. Abre Meta Business Sulte (escribe buslnessfocebook com en tu navegador): desds ahl vos o edministrar
Focebook e instagram en un solo gar,

0, Compheta tu perfil, agrega tu numero de WhatsApp, u dreccion, tu horario de atencion v una folo de
portodo gue muestre tu servicio con chordod

G.Activa tu catdlcge: dentro de Meto Business Suile busca "Catdlogo’; teco "Crear cotGlege” v agrega tus 3
0§ pogquetes o sarvicios principales, coda une con foto, rombre v precic.

T.Activa el boton de contaclo directo: en ko configurocitn def perfl, busco BolGn de accidn” o "Boton da
contocio”, selecciong Whotedpp v escribe fu ndmero,

8.5! eres ogenclo de viajes, dedica esta semana mds tlempo ainstogrom (sube al menos 2 Reeis). Sieres
operodor turlstico, dedica mids tempoe o Facebook {sube ol mencs 2 publicaciones a tu catdlogo).

8..Cuande ya tengas al menos 5 publlcoclones, prusba Invertir en pouta: dentro de cuciguier publicociin,
toca el botdn Promocionar”, elige un presupuesto inlckal e 52 0 33 al dig, ¥ selecchona tu uhicachn
{Ruminahul, Quito y alrededones),

EJEMPLD APLICADO:

"Andes Explover Tours™ (operador turistico ficticio) activd su catdloge en Focebook com 4 poquetes
furisticos, cada ww con foto v precio, ¥ conectd el boton de WhatsApp, En su primera semand de paula
com 53 diwrins, chupdioe bos vesilos a sweoperfil

/T ERRORES COMUNES QUE DEBES EVITAR EM EETE PASO:

= Pubbcar en ombas redes exactamente el misme contenida, sin adaptono ol estid de coda una,
= [rvertir on pouta sin tener antes el peril complele [catdlogo, WhatsApp, informacion) — se pierds la
cporiunidad da convartir o guian hooa chc,

Plan Viable Plan Optime Indicador Clave (KF1)
$296 — $316 | mes
$i[;£1$::r£ i :]m I:pnul:n amplioda an Alconce mensual I:pannnﬂg digtintas
bl ambas platalormas + que ven tus publicaciones)

lataformo y
P ) herramientas )




PARTE 2 - PASO A PASO — COMO EMPEZAR A APLICARLO EN TU EMPRESA

_) PASO 3: HAZ QUE SE ENAMOREN (ACT)

l 4Qué publico mads: promociones, infofMmacion o experiencias reclas?
I 2Tengo tastimonios o fotos/videcs reales de clientes?

| | éUsotormato de video corto (Reels o Stories|?

. Al finalizar un servicio, pide a tu clienta parmiso para grabarlo diciendo una frase corto sobre
su experiencia (10 a 15 segundos son suficientes).

2.zabao el video con tu celular en posicién vertical, como si fueras a subir una historia.

3 Descargo o opp gratuita CapCut y edito & video: recorta Io mejor parte, agrega un texto corto
an |::|r:|hl_|_'||I|:| W LI miisicn de fando Suoyo

4. 5ube el video come Reel en instogram (o como video nomnaol en Focebook) ¥ en lo descripcian
agrega und frase gue invite g la accidn, como "aOulerss vivir esta experiencia? Escribenos’,

b Repite este proceso dl Menos una Yaz por semana, con un clients distinto cado vei,

6.El resto de |os dias, complementa con fotos de tus serviclos usandoe Canva (gratis): agrega tu
logo y mantan los mismos colores en todas tus publicociones para que se reconazen
Mmarso.

T.Rewvizo tu calendario de publicociones cada semcnd yasaglurate de que no mdas de | de cadao
B publicociones sen solo una promocion o un descuanta

Aperiwrnms Kurotahe” grek o wied faenlle aradecusado Lo expperieicid e ung camerlo guiede, Eil
pfelea, edifado eon -Z"-'Irl-i'::l ¥ P!rrJl'r':'u-e.'u cony Bl con ol texio "Eseribenos ¥ ool by propld dverdued’
phitwro tres veces mids comentarias qie sus publicaciones promocionales onteriores,

."T':- ERRORES COMUNES QUE DERES EVITAR EM ESTE PASO:!

= Fublicor solo folos de paisdjes sin mostror o expariencid real de las parsonas.
* Cividar ed lamoado a la aceion; mestrar algo bomito paro no decirde al usuano gue
hocer después.

Plan Viable Plan Sptimo Indicadar Clave (KP1)

$76.50 / mes {edicion

avanzadao, banco de Toso de Interaccion (comentarios +
Imagenes y compartidos + guardados)

produccion con dion)

$0 [ mes (produccién
propia con celular y
apps gratuitos)



— COMO EMPEZAR A APLICARLO EN TU EMPRESA

PASO 4: LLEVA LA CUENTA (CONVERT)

AUTOEVALUACION-PREGUNTATE ANTES DE EMPEZAR:

| | éLievo un registro de cudntas personos me escriben o reservan desde redes?

[:I ¢BE cudnto Invierts en publicidad cada mes?

E] £58 colculor, oungue s2a de farma simple, sl me astd funcionando?

MANUAL PASO A PASD — ASIi LO HACES, SIN NECESIDAD DE EXPERIENCIA PREVIA

L.Crea una hojo de calculo con estas columnaos: Fecha | Plataforma | Cu@nto inverti | Cutntas
personas me escribieron | Cudntos reservaron

2.Cada vez que alguien te ascriba por WhatsApp, Instagram o Facenook prequntondo por un
sarvicio, anctalo en la hoja 238 mismo dia.

3. Cada 15 digs, suma cudnto invertiste y cudnios consultos y resenas tuviste enese periodao

4. Caleulo tu tosa de conversidn con esta farmula simple: (ndmero de reservas + ndmero de
consultas ) x 100.

S.Compara 250 tasa entre Focebook & Instagram, ¥ sigus invirtiendo mas en la plataformo
donde tengas mejor resultado.

B, 5 notas gue recibes mMuchas veces |as mismas preguntas, activa und respussta autemabica
an WhatsApp Business: entra o Configuracidn, luego o "Herramientas para la empresa’, y
configura un ‘Mensaje de bienvenida’ con la informacion basica de tus servicios.

| EJEMPLO APLICADO!
Anides Explorer Towers™ registrd en su haja que, de 20 consultas recibidas en-un mes, B se conpirtieron en
reservas: una tasa de conversion del 30%. Al comparar plataformas, note que Facebook coneertia mejor,
otgd e Iraslaedd ahd L mayor parte de sy presupuesio de patibs

/M ERRORES COMUNES QUE DEBES EVITAR EM ESTE PASO:

» Llavar el conteo "de memaria” en vez de anotarlo el mismo dia que ocurre.
v Invertir en publicidad sin revisar nunca si aso inversion 52 astd tfraduciendo en ventas recles,

Plan Viable Plan Sptimo indicadeor Clave (KP1)
30 ! mes {herromientas 535 mes :
nntl'-..'::-sl i s {outomatizacion de % de publicaciones con un objetivo
4 respuestas y pruebos definido antes de publicarse




PARTE 2 - PASO A PASDO — COMO EMPEZAR A APLICARLD EN TU EMPRESA

PASO 5: MANTENTE EN CONTACTO (ENGAGE)

AUTOEVALUACION-PREGUNTATE AMNTES DE EMPEZAR:

D dHay una persona responsable y estable de mis redes sociolas?

[ ] ¢en cuante tiempo responde mensajes o comentarios?

|:| ¢Doy saguimients o mis clientes despues del servicio?

MANUAL PASO A PASO — AS| LO HACES, SIN NECESIDAD DE EXPERIEMCIA PREVIA

1.Decide qulén en tu equipo (o th misme, §i trabajas sola) va g ser la persona encargada de
respondar mensajes y comantarios.

2.Ponte una regla simple: revisar los mensajes ol menas 2 veces al dia (mofana v tarde) y
respondar an un maxime de 2 horas duranta tu horario de atencion,

3.Busca en Google "Meta Blueprint” y completa el curso grotuito basico de gestion de redes
socioles [esta disponible en espanol).

4. Despues de codo servicio, envio un mensaje de agrodecimients por WholsApp v pregunto
chma tue la experiencia el cliente,

5.5i un cliante satisfecho ta recomienda con ofrg personn, ofrécale un paquefio beneficia (un
descuento o un servicio adicienal] come agradecimisnte,

6.Cuando recibas una resefia o comentario, respondelo siempre, aungue $8a con un simple
iGrocios por tu visitar,

I EJEMPLO APLICADO:
En *Andes Explorer Tours®, el propietaorio esignd o su hijo {(quien manega mejor [ tecnologto) eomo
resmmisiahie de redes, con o reglo de responder aries de laz 2 hovas, En dos meses, L reserias positieas
en Ciopgle aumendoron ae 8§ o 15,

& ERRORES COMUMES QUE DEBES EVITAR EN ESTE PASD;

= Dwejor que "cualguisra responda cuanda puadd’, sin Ung parsena ni un bempo
definido.

s lgnorar los comentonos o resenas negolivas en vel de responderkas con calmo

Pl Wiabis Plan Gptimo indicador Clave (KPI)
$0 [ mes $58 [ mes (chatbot, CRM . ,
{capacitaciones sico y curso T'Emﬂﬂtggf;r;zdr;ﬁ;: Ei‘lﬂﬁs’m ¥
gratuitos) especializado) pra.




PARTE 2 - PASO A PASO — COMO EMPEZAR A APLICARLO EN TU EMPRESA

o PASO 4: REVISA EL CLIMA (ENTORNO DIGITAL)

AUTOEVALUACION-PREGUNTATE ANTES DE EMPEZAR:

E] £58 guea astd haciendo mi competencia en redas sociales?

D ¢Revien mis resefos y calificociones con regularidod?

|:| bstoy al tanto de combios recientes en Facebook o Instagram?

MANUAL PASO A PASO — AS| LO HACES, SIN NECESIDAD DE EXPERIENCIA PREVIA

L.Eseribe el nombre de 2 a 3 negocios similares al tuyo en Rumifahul (agencias u cperadares).

Z.Una vez al mes, entra a sus perfiles de mstagram y Focebook y observa: Agué tipo de
contenido publican?, stienen mMuchos comentarnos o INeraccion?

3.Busca tu propio negocio an Google y lee los resenos qua te han dejado.

4.Reviso los comentarios en s propios publicacionas de Focebook e Instagram al menos ura
Va7 DO SeTOno

5.5 encuentrgs un comentario negative, respondelio en menos ce 24 horag, con calma v
ofreciendo una solucion concreta,

6. Cada 3 meses, prueta algo ruevo gua no hayas usado antes (un Reel con lormalto distinto,
ung encuesto en tus Stores, un recorrido an fotos 3807), para ro depender slempre del
rmismo tipo de contenido.

EJEMPLD APLICADD:

“Aventuras Ruminahui” noto que un competidor empezo a usar videos con dron y o subir contenide casi
o digrin. Enorespresta, decidierom probar una encuesto en Stories preguntands gue desting les gustario
conacer, lo que les dio ideas de contenido para ¢l stguients mes,

Lo

/M ERRORES COMUMES QUE DEBES EVITAR EN ESTE PASO:

= Copior exactarmente o gue hace la competencia, en vez de usario solo como referencia.
* MO revisar nunca los resendas negativas hasta que yo afectaron la reputacion del negocio

£28 - $34 | mes

%0/ mes (monitoreo {herramienta de escucho Nimera de ojustes estratégicos
manual) social y tecnologias aplicadas por trimestre

emergentes)




PARTE 2 - PASO A PASO — COMO EMPEZAR A APLICARLO EN TU EMPRESA

e PASO 7: VUELVE AL INICIO, PERO CON MAS INFORMACION

AUTOEVALUACION-PREGUNTATE ANTES DI EMPEZAR:

l: sLoqré el objetive que dafini en ol Paso 12
L SIS IURCIond mejor y Que na?

I | aCombigron mis recursos o mi contexto desde que ermnpecé?

MANUAL PASO A PASO — ASI LO HACES, SIN NECESIDAD DE EXPERIENCIA PREVIA

L. Abre el documento que guardaste en &l Faso |, con tu objetive originol.
2. ADre tombign la hojo de calculo del Paso 4, con tus resultados raales da oz OliimDs meses
3. Compara ambos documentos v responde con honestidad, sLogré al objetivo? JPor que &l o por

CPLE NP
d.Ezcribe 2 a 3 aprendzajes concratos; por gjemplo, que fipe de conbenido funciond major, o qua

plataferma dio mejores resultados.
5. vuehre al Poso |y define un nuevo obietivo para & siguients perodo, un poco mas ambicioso

que el anterior, usando 1o que aprendists.

EJEMPLO APLICADO:

“Andes Explorer Tours" révisd o los 6 meses gue habia pasads de 5 a 9 comsultas semanales (no Hegd a
la meta de B2, pero st mejord). entificaron que los testimonios en video fusron el contenido mos
efective, v definieron un nuewo objetivo; legar a 15 consultnz semanales combinando mas videos
testimontales con pauta en Facebook.

'& ERRORES COMUNES QUE DEBES EVITAR EN ESTE PASOD:

= Temmingr ¢ ciclo sin comparar los resuftados contra el objstivo inicial
= Empezor un nueva ciclo sin haber aprendide nada del orterior (repetir lo mismo esperanda
resullodos distintos).

indicador Clave (KPI1)

% de objetivos cumplidos respecto a lo plantsado en &l
Paso




CONSIDERACIONES

RUTA DIFERENCIADA SEGUN TU TIPO DE NEGOCIO

Como referencia general para priorizar tus primeras acciones:

Plataforma prioritaria Enfoque de contenido

sugerido

Reels y Stories visuales;
Agencia de vigjes Instagram inspiracion de destinos y
experiencias.

Catdalogo de servicios,
Operador turistico Facebook informacion detallada y

contenido de confianza.

Esto no significa abandonar la otra plataforma, sino concentrar primero tu tiempo y
presupuesto donde el impacto suele ser mayor para tu tipo de negocio.



CRONOGRAMA

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

la implementacion completa del Modelo RACE toma aproximadomente 5 meses en su
primer ciclo, Algunos pasos se activan desde el inicio y se mantienen de forma continug;
atros se van sumando de formo prograesiva, poar no abramar al equipo con todo o la vez,

1. Plar L ] & L ]
2. Rench ] L ] [ [ ] L ] L ]
3. Aact L L L ] L ) L
4. Convert & [ ] L ] [ ] L]
A, Engoge -» - ] -
6. Entormio

Digital [ ] L ] L L ] L ] L ]
T Clherre g

reinicio *

El Pogo | se trabajo o fondg el prinmer mes v s reviza nuevamente af clgrme el oiclo Ir-'?"'-“-E'S ). El Paso Z (Reoch) se
active desde el mes | ¥ se montiene todo o Hempo, porgue & conal wno ver elegido, se sigue pestonando de
forma continwa, Los Pasos 3 v 4 (Act v Convert) se sumon a partir del mes 2 cucvido vo hoy wn cancd aoliva ol
cual genergr confenfoo y datos, ¥ Poso & (Engoge,) =6 incorpora en el mes 3, una waz que ya exlsie un fMulo de
consuilas gue otender. £ Paso § (Entaorno Digital) es tronaversol desds af primer dia.

Rosulodo esperadeo

Disjetivas dalinidos, canal prioritario active, primanas publicocionos

¥ T i

Oe-ERTian e s con enfogque estrabégico.
Fose da SR~ A Contanido y medicion funcionando de forma regular; aguipo
consalidacion capacitado y respordiendo con protocoka.

Wigiloncia del entarmo aclive, lidslipecion en moarcha, primer acko

m r n 5 =
Fose de mocuncc s Meg b= G i

hes G en El Modals RACE s repite de formo permansnts, con ajusias

Fainicio cal Gl addalantes basodos en o exparancio del primar ciche.




PLAMTILLAS

PASO1-— PLAN
Plantilla 1: Objetives SMART Trimestrales

Documenta el ohjetivo. la meta numérica y el plazo de cada trimestre

Trimestre Objetivo (§Qué?) Meta ((Cubnto?) Responsable

Plantilla 2: Perfil de Cliente ideal (Buyer Persona)

Completa una ficha por cada tipo de cliente gue atiende tu empresa. Duplica esta tabla si
tienes mas de un perfil.

Nombre del perfil

Edad aproximada

Procedencia

Tipo de viaje que busca

Qué lo motiva a resarvar

Plataforma que mas usa

Objeciones comunes




PLANTILLAS

PASO 2 — REACH

Plantilla 3: Checklist de Configuracion de Perfil Comercial
Marca cada elemento conforme lo vayas completando

Pagina de negocia creado en Focebook

Cuenta de Instagram conectada a lo pagina

Categoria del negocio configurada (Agencia de viajes { Operador turistico)
Fote de perfil y portada colocadas

rMOmero de WhatshApp Business agregoco

Direccion y horario de atencion complatos

Catdlogo de servicios crecde {minimeo 3 produclos)

Boton de contacto f_Whniaﬁan activado

00000000

Plantilla 4: Calendario de Publicaciones

Planifica tus publicactones de las proximas dos semanas,

Tipo de
contenido

Tema [ idea Responsable

Plataformo

Ezstodo




PFPLANTILLAS

PASO 3 - ACT

Plantilla 5: Guion para Testimonios en Video

Usa estos preguntas quia al grabar a un cliente satisfecho.

Mombre del cliente

Servicio recibido

Pregunta 1: :Qué esperabas del servicio?

Pregunta 2: ;Queé fue lo que mas disfrutaste?

Pregunta 2: {Lo recomendarias? ;Por que?

Durocion estimada del video

Fecha de grabacion

PASO 4 — CONVERT

Plantilla 6: Registro de Consultas y Conversién

Anota cada consulta recibida el mismo dia que ocurre.

- Tasa Conversia
Fecha Plataforma Inversion ($) N7 Consultas N."Reservas [:} =2
o




PLANTILLAS

Plantilla 7: Reporte Quincenal de Resultados

Resume tus resultados cada 15 dias para revisar avances.

Periodo evaluado

Alcance tobal

Interaccionas totales

Consultas recibidas

Reservas electivas

Inwersien total

ROl aproximado

2Qué funciond mejor?

4Qué =e debe ajustar?

PASO 5 — ENGAGE
Plantilla B: Protocolo de Atencidon al Cliente

Define tiempos y mensajes tipo para cada canal de contacto.

Tiempo méaximo Mensaje de Mensaje de Responsable

de respuesta bienvenida sequimiento




PLANTILLAS

Plantilla 9: Encuesta de Satisfaccién Postventa

Envia estus preguntas cortas por WhatsApp después de cada servicio (escala de 1 a 5,
donde 5 es "excelente”),

Pregunta Calificacion (1-5)

PASO 6 — ENTORNO DIGITAL

Plantilla 10: Monitoreo de Competencia

Revisa mensualmente a tus competidores directos,

N° Tipe de
Competidor Plataforma publicaciones/  contenido mas

Ous hacen

i t
mes usado SRR




FLANTILLAS

Plantilla Ti: Registro de Resefas y Respuestas

Llepa im control de los comentarios y resenas que recibes,

Plataforma Colificacion  Cormentaric Respuesta

del cliente dada

PASO 7 — CIERRE DEL CICLO

Plantilla 12: Evaluacion del Ciclo (Objetivo vs, Resultado)

Compara lo planificade en el Paso | con lo logrado en el Paso 4.

Objetivainicial (Paso1)

Resultado obtenido (Paso 4)

25e cumplia el objetive? (5i [ Parcialmente [ No)

Aprendizajes principales

MHuevo objetive para el siguiente ciclo

TRANSVERSAL

Plantilla 13: Presupuesto Mensual Consolidado

Suma cudnto estd invirtiendo W empresa en total, segin las dimensiones y estrategias
gue decidiste timplementar,

Estrategias

bimensién &
selecclionodas

Herramientas Costo mensual ($)




CIERRE

PREGUNTAS FRECUENTES

éNecesito saber de marketing digital para usar esta guia?

No. Cada paso esta expheado con instrucciones detalladaos, como un manual de armado. St sigues
las instrucciones en orden, no necesitas experiencia previa.

¢Tengo que hacer los 7 pasos desde el primer dia?

No. Revisa el Cronograma de Implementacion de esta gufa: los pasos se van sumando de Jorma
progresiea a lo largo de 6 meses,

¢Qué pasa sino tengo presupuesto para pauta publicitaria?

Cada paso incluye un presupuesto "minimo viable®, pensado para empezar con S0 0 una inversion
muy baja. Puedes coanzar en la mayoria de los pasos sin invertir eén pauta paga, usando solo
contenido organico.

¢Qué hago si minegocio no tiene una persona dedicada a redes sociales?
El Paso 5 esta disenado justamente para ese caso: te ayuda a designar un responsahble (cunque sea

a tiempo parcial) y a capacitarlo con cursos gratuitos

¢Cada cuanto debo repetir el ciclo completo?

Se recomienda un ciclo de 6 meses. El Paso 7 te guia para evaluar resultados y reiniciar el proceso
con buse en lo aprendido.

Esta guia es un puntc de partida claro y replicable para cualquier agencia de viajes u
operador turistico del canton Ruminahui, sin importar su tamano o expeariencia previa en
redes sociales. Aplicarla de lorma progresiva y constante mas gue perfecta desde el inicio
es lo que permite ver resultados sostenibles en el tiempo.

Se recomienda que este material sea adoptado como referencia por la Camara o el Gremio de
Turismo del cantdn, de manera gque pueda difundirse y adaptarse al conjunto de empresas del
sector, ampliondo asi su impacto mas alla de un solo negocio




Caso ilustrativo
de aplicacion
del Modelo RACE

Complemento de la "Guia Practica:
Implementacion del Modelo RACE
en la Gestion de la Publicidad en
Facebook e Instagram.”




ANEXO - CASO ILUSTRATIVO

NOTA DE ALCANCE
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CASO 1 - AVENTURAS RUMINAHUI

~ CASO 1 AGENCIA DF VIAJES * RUTA INSTAGRAM

PASO)

PLAN-OBJETIVO SMART Y BUYER PERSONA

~ OBJETIVO SMART

Aumentar de 5 a 12 las consultas semanales recibidas por Instagram en un plazo de 3 meses, dirigidas a

familias que buscan turismo de aventura de fin de semana

Nombre del perfil Familla Aventurera Quitena”

Edad aproximada 30 a 45 aros (padras da fomitia)

Procedencia Cantdn Rumifiahul

Tipo de vigje que busca Turismo de aventura de un dio, cerco de la ciudad

Queé lo motiva a reservar Experiencios seguras, guiodas y aptas para ninos/adolescentss
Platoforma que més usa instagram (Reels y Storias)

Objeciones comunes Duda sobre al nivel de dificullad de la ruta y la sequridad del recorndo

PASO 2

REACH— PERFIL COMERCIAL CONFIGURADO

Cettlogo
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CASO 1 - AVENTURAS RUMINAHUI

ACT— COPY REDACTADO METODO AIDA (REEL DE INSTAGRAM)

ATENCION

ZSablios qus a solo 40 minutos de Quito puedes vivir una aventura que jamas olvidards?

INTERES

Nuastre ruta de senderlemo an las lllinizas combing palsales ondinos, coscadas esconddas y

guias certlicados dilingoes

DESEO

Imagina llegoer a la cima, sentir ¢l aire de montona y compartir ese momento can quienss ma

quieras familias completas ya han vivico esta experiencia con nosotros

ACCION

Reserva tu cupo esta seamana y vive tu propia oventura, Escribenos por WhatsApo
y .

©
w

A ,.,‘écl
L ST ek %" DESCUBRELOS
> L. i L8 ILuNizas
. N . /,:“'zﬁ ’ " .
e .

A

& Y

Mecein Rmoiahd
e e e e
» _ L] ! ‘2
» »oan ¥




CASO 1 - AVENTURAS RUMINAHUI

PASQO 4

CONVERT-REGISTRO DE CONSULTAS (DATOS DE EJEMPLO)

PLATAFORMA INVERSION (3) N.° CONSULTAS N.” RESIRVAS TASA CONVERSION

0107 Instagram 12 | | 26%
0B/07 Instagram 12 8 2 a3
15/07 Instagram 15 7 2 29%
22{07 instagram 1= ] 2 3%

Tosa de conversldn (%)= Nimsro de consultas NOmen da reservos =100

PASO S
REACH-PROTOCOLO DE ATENCION DEFINIDO
Canalde atencién WhatsApp Business e Instagram Direct
Tiempo max. de respuesta 2 hores en horarie laboral (8:00 @ 18:00)
Mensaje de bienvenida Holal Grocias por escribyr g Aventuras Ruminohul & cQué ruta te
interesa conocer?”
Mensaje de seguimiento 1Gracias por vivit esta oventuro con nosotros! ¢Como fue
postventa experencia? Tu opnitn nos ayudo o mejocar.”
Responsable camila k. (encargada de redes soclales, medio tiempo)

PASO &
ENTORNO DIGITAL-MONITOREO DE COMPETENCIA (EJEMPLO)

Contenido mas

Competidor Plataferma Publicociones/Mes FELER Qué hacen diferente
-
Rutas Anclinos . Lsan mosco de tanagencia;
Y Instagrom 12 Reals de poisojes: SN
<o pubtlicon todos os viemes

PASO 7
CIERRE DEL CICLO (SIMULADOQ)

RESULTADO ILUSTRATIVO —~ NO CORRESPONDE A DATOS REALES MEDIDOS

Objecive indcial: 5 o 12 consultas semanales
Resultado simuladoe al cierre del ciclo (mes 3): 9 consulins semanales
Aprendizaje: ¢l contenido testumonial ¢n formuto Beel generd mas alcance gue las publicaciones estaticas,

Nueso objetivo simulado para el siguiente ciclo: aleanzar 14 consultas semanales incorporando un Reel adicional por semana.



CASO 2 - ANDES EXPLORER TOURS

CASO 2 - OPERADOR TURISTICO - RUTA FACEBOOK

PASO

PLAN-OBJETIVO SMART Y BUYER PERSONA

~ OBIETIVO SMARY

Aumentar de 8 a 15 las reservas mensuales del tour "Ruta de los Volcanes® en un plazo de 3 meses

dirigido a faomilias gue buscan un tour completo de un solo dia

Nombre del perfil ‘Fomiia Turisto de Fin de semong”

Edad aproximada 35 a 65 onos

Procedencia Quito, Volle de los Chilloz y turistas nocionales do otras provincias
Tipo de viaje que busco Tour de un dig, todo Inciuido, 8N complcacionse ogisticas

Qué lo motiva aresarvar Comodidad (transporte inclulde), precio cloro y rasenas positivas
Plataforma que mas usa Facebook (catdlogo & informocién detallodo)

Objeciones comunes Duda scbre el precio final y qué e3td incluido exactomente

PASO 2

REACH— PERFIL COMERCIAL CONFIGURADO
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CASO 2 - ANDES EXPLORER TOURS

PASO 3

ACT— COPY REDACTADO
METODO AIDA (REEL DE
INSTAGRAM)

ATENCION

cSabios que a 500 40 Mminustos
de Quto puedes vivir uno
gvantura gQue jamas olvidaras?

INTERES

NOESTIO wio de ssoderismo én
ks linizax combina paisojes
andinos, coscodos escondidas

y guics Sertficados bfingues

DESEO

Imagina legor a la cima, sentir el
olra de montana ¥y compartir osa
maoments Con Quenes Mos
quierds lamilios compietas ya
hon vivigo egto axperiancio con
nosotros

ACCION

Resarvo tu cupo asta
semona y vive tu propio
gventura, Escribenos por
WhatsApp
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« ;Buscas un tour completo para el fin de semana
sin complicaciones? Nuestro paquete Ruta de los
Volcanes incluys transportg, guia, entradas y todas
las comidas. |TU solo disfruta, nosotros nos
encargamos del resto!

Mas de 200 familias ya viven el encanto de la
naturaleza. jReserva ahora y vive una aventura
unica entre montafas y la majestad del nevado!

4 Cupos imitados para este fin de semana
iNo dejes para manana la experiencia que
recordaras para siempre!

HUTACELOSVOLCANES COM

{Descubre la magia de los volcanes — o Visitar sitio web
reserva faci y vive mas!

00

David Castro

Exoelonte plon para toda la familia
totalmeanta recomendado

Marla Gomez
Una y mil veces recomendado, [Increbie



CAS0 2 - ANDES EXPLORER TOURS

PASO 4

COMNVERT-REGISTRO DE CONSULTAS (DATOS DE EJEMPLO)

SEMANA PLATAFORMA INVERSION (5] H.* COMEULTAS H.* REEERWVAS TASA CONVERSION

Errmani | Face ook a0 10 k| 0%
Eemana 2 Foceoook 20 12 4 I3%
Semang 3 Focsbook 25 4 - 250
Swimng 4 Focabook 75 it =1 3%

Tosade conversihn (%)= Hurmern de consultas/omenn 88 ressrwsx]ng

PASO 3
° REACH-PROTOCOLO DE ATENCION DEFINIDO

Canal de atencidn Wwhaotsdpp Business y Focabook Messenger
Tiempo meax. de respussia 2 horosen horordo koboral (8:00 0 15:00)
l'.'lnn:n]l: de bienvenido “Hoda! Gracics por contactar a ancles Explorer Towrs & 2P r|l._|r': lecksa

b Questar(el rese iy

Mensoje de sequimiento GRS Eor Vapor on Nosotros Nog encanioro conocer L opingdn
postventa sobre el 1our — U resanc oyudd o mas famillas aconocarnos.
Responsable Diego P, {encargodo de redes socioles y resenas)

PASO 6
ENTORNO DIGITAL-MONITOREO DE COMPETENCIA (EJEMPLO)

CONTEMNIDD

F ; -

COMPETIDOR FLATAFORMA PUBLIC ACIONES/MES anlke s i QUE HACEN DIFERENTE

Eherna ToLrs Focaoook a Fortos of catdfipgo  ReSponden resencs negativas

b GO precio ploRcarmenta y con ropldoz
PASO T

CIERRE DEL CICLO (SIMULADO)

RESULTADO ILUSTRATIVD — NO CORRESPONDE & DATOS REALES MEDIDOS

Ohhpetive inicial: 8 G 15 reserves mensuales.
Resultado stmulado al cierre del cicls (mea 3 13 resermas mensuales
."L]Trnnd'i.zn_ja: ol erlainge com o misbkle reciger b consilbas reprtidas sobve cogios Y acelerd el proceso de destson

Nusvo cbjetior simulede paro ol styuiente cicle! clocnzar 15 reservas menseeles corperando reserbus destacddies en el cutalingy






