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CAPITULO |

Contexto

N%

de las empresas y organizaciones vinculadas
al sector turistico emplean las redes sociales
como parte central de sus estrategias de

promocion. (Sojern, 2025, p. 1)
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.
: 99%

de los mismos posiciona a Facebook e
Instagram entre sus cinco canales
digitales mds importantes de persuasion.

(Sojern, 2025, p. 11)

A pesar de su presencia activa en numerosas
plataformas digitales, a menudo carecen de estrategias
que estén orientadas a fomentar el crecimiento digital.
Esto pone en manifiesto las importantes deficiencias en
la gestidn del marketing turistico digital.

(Aguilera & Suque, 2025)
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CAPITULO |

Formulacion del Problema

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

@ @ Estrategia Canales y Plataformas - Contenido Digital
| Falta de planificacién Seleccion y aprovechamiento " Mensajes genéricos, sin
@W estratégica y objetivos inadecuado de las _ diferenciacién ni

medibles. plataformas digitales. llamado a la accién.

Indicadores y Andlisis Personal Entorno Digital

. Gestién deficiente de Falta de especializacion ASH | Cambios de algoritmo,
i meétricas, centrada en del personal en marketing { B saturacién de contenido

indicadores de vanidad. digital. y alta competencia.
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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 Pichinchaq,
cantdn Ruminahui.

Fundamentar
teoricamente la
gestion publicitaria
en Facebook e
Instagram

Establecer un
marco
metodolégico
para el estudio
comparativo.
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Objetivos del Estudio

INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

Elaborar un estudio
de mercado para
identificar la
plataforma mas
efectiva.

Disefiar una
propuesta
estratégica basada
en los hallazgos.
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MARCO METODOLOGICO | |
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CAPITULO Ii Dimension Indicadores y Andlisis
Ma rco Indicadores y andlisis del desempeno
(alcance, interaccién y conversién).
[edrico " Dimansitn srutagi

Planificacién de campanas,
objetivos y segmentacioén.

Permite identificar las Dimension Canales y Plataformas

causas que afectan la
eficacia publicitaria.

Seleccidn y gestion de Facebook e

Instagram como plataformas
publicitarias.

) ™ . Dimension Personal
Dimension Entorno Digital

Dimensién Contenido Capacitacién y

competencias del personal
encargado de las campanas.

Factores externos como algoritmos,
competencia y saturacion de Calidad, creatividad y atractivo del

contenido. contenido digital.

Modelo validado en Gestién de Calidad, adaptado al Marketing Digital
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CAPITULOIII

METODOLOGIA DEL
ESTUDIO




CAPITULO Il

Metodologia

v/

Enfoque: Cuantitativo

J Tipo: Descriptivo - Correlacional

J Diseo: No experimental, Transversal

W g

:*,f“‘t Poblacién

-

~

31

EMPRESAS

Muestreo Censal

2 en Rumipamba
6 en San Rafael

23 en Sangolqui.
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Métodos de Investigacion

© Bibliogrdfico
© Comparativo
€ Estadistico

O Estratégico

Se aplicd principalmente
el modelo de Malhotra
para estructurar el
proceso de investigacion.

Variables de Estudio

Gestiondela |
Publicidad (V1)

— Indicadores y Andlisis

Estrategia Eficacia Publicitaria (VD)

Canales y Plataformas o InterGCCién
© Alcance

€ conversion

Entorno Digital

Contenido Digital

Personal




CAPITULOIV

PERFIL DE LA MUESTRA Y
RESULTADOS
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Perfil de la Mstra v

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

Confiabilidad: Alfa
de Cronbach 0,97

Operador Turistico
27%

47% con mds de 10 anos operando en el mercado.

= 50% ~
R i Anos en el Mercado
B Agencia Dual
e 43%
40%
10 ANOS
30%
Agencia Mayorista * :
10% e o= 20%
Y o
Agencia Internacional 10%
20%
43% de las empresas encuestadas son de tipo dual 0% A

<1 ano 1-3 anos 4-6 anos 7-10 anos >10 anos

(Agencia + Operador).
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Resultados
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Rumipamba
7%

San Pedro

de Taboada
13%

Sangolqui
43%

Son Microempresas

Es decir, cuentan entre 1
a 9 trabajadores.

San Rafael
37%
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Resultados
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Redes Sociales

>$500
10% No invierte

16,7% El 76,6% de las empresas utilizan tanto Facebook como
Instagram, ya sea como Unicas plataformas o en
50 combinacidn con otras redes sociales.

$301-500
3,3%

40%

$151-300 o
23,3% % 30%
: <$50

23,3%
20%

Las empresas

69% invierte entre menos 0%
de $50 y $300

$51-150 0%
23,3%

Facebook Instagram FBelG FB,IGyOtras FByOtras |Gy Otras
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Resultados
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¥x» Correlacion entre las Dimensionesy

LA EFICACIA PUBLICITARIA

H4: Entorno Digital Todas las hipotesis fueron aceptadas.

La eficacia publicitaria depende de

maltiples dimensiones,
siendo el Entorno Digital (r=0,723) y el

H1: Indicadores y Andlisis | ) Personal (r=0,702) los factores con
' mayor asociacion.

H6: Personal

H3: Canales y Plataformas

H5: Contenido Digital Indicadores y

Analisis
Entorno

H2: Estrategi . .
SHaregla Digital

Analisis Bivariado



CAPITULO IV

AnaliSiS COm pq erivo Por Tipo de Empresa

' Facebook L] nstagram |

Resultado de la Prueba de
Wilcoxon

AGENCIA
DE VIAJES

OPERADOR
TURISTICO
Indicador P[0 L1 @R [T 10y
: F k

Valor p

para interaccion,
ara trafico,
cllentes potenciales y P
ventas. captacién y ventas.

Aunque no existe una plataforma
universalmente superior, si existen
plataformas mas adecuadas segun el tipo de
empresa y el objetivo de la campana.

Resultado: No existen diferencias
estadisticamente significativas

Andalisis Multivariado
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Andlisis Comparativo T hamisiresmnly

Hallazgos Complementarios

f Facebook

ENTORNO

#N CONTENIDO
| DIGITAL

INDICADORES
Y ANALISIS

INDICADORES Y ANALISIS
El contenido es el

factor que mas
influye en la eficacia
publicitaria y se
complementa con el
seguimiento de los
KPly el entorno
digital.

ENTORNO DIGITAL

Ademas del contenido, es necesario interpretar los KPI, adaptarse al entorno
digital y contar con personal capacitado para obtener mejores resultados.




De manera general:

CAPITULO IV . : L :
Los testimonios y experiencias de clientes fueron el

Res u Itq d os contenido mas eficaz en ambas plataformas.

Hallazgos Complementarios

Contenido _ : ., Videos Destinos
X a

Turisticos

L 0,799 Leads

Alcance

Experiencias y
Testlmonlos

0,608 Consultas

Los usuarios responden mejor al contenido auténtico y de valor
Informacion Destinos . j que a las publicaciones con promociones. Las experiencias reales

Turisticos T T generan mayor interaccion, alcance y conversion.
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CAPITULO IV

Resultados

Hallazgos Complementarios —— — : 4 Inversion
~ Publicitaria

INNDVACION PARA LA EXCELENCIA

% El presupuesto no cambia la
' eficacia global.

Mds que invertir ‘
grandes cantidades

A lo importante es
Las empresas que invierten
+l 5 obtienen un incremento ASIGNAR
DOLARES significativo en: ESTRATEGICAMENTE
y EL PRESUPUESTO

segun el objetivo y la

\

P
, C It -
In%rt‘glgjr:r%en J "D) lf“j Ventas J

plataforma.
Retornode :
inversion (ROI)
& en Facebook

N




CAPITULO IV

Resultados

Hallazgos Complementarios

5  Herramientas con Mayor Impacto

A Ver perfil
« Anuncios en

: Feed
Meta Ads: Mayor impacto

en alcance, ventas y ROL.

Historias
v Publicitarias

< & Reels

Instagram Reels: Mayor impacto * Publicitarios No basta con elegir Facebook o

en interaccion y generacion de Instagram; es necesario

clientes potenciales, consultas. “ Catélogo de aprovechar las herramientas mas
= Servicios eficaces de cada plataforma.

%
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CAPITULOV

PROPUESTA




CAPITULO V

MODELO

RACE

Se ajusta de forma
natural a las 6
dimensiones ya
validadas
estadisticamente en el
estudio de mercado.

cPor qué el Modelo RACE?

Un modelo reconocido internacionalmente en marketing digital,
que organiza la gestién publicitaria en un ciclo continuo de 5
momentos: Plan, Reach, Act, Convert y Engage.

Permite ordenar el
diagnoéstico 6M, en una
secuencia légica de
gestion: de la
planificacién a la
fidelizacion.

Es un modelo ciclico,
no lineal coherente
con la necesidad de
mejora continua
identificada en el
sector.

Facilita traducir
hallazgos estadisticos
en acciones aplicables,
sin perder el respaldo
empirico de la
investigacion.

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
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CAPITULO V

PROPUESTA ESTRATEGICA |

Objetivo General

Disefiar una propuesta

estratégica de gestion
publicitaria en Facebook e
Instagram, basada en el
Modelo RACE, para mejorar la |—
eficacia publicitaria de las
agencias de viajes y
operadores turisticos del

>

=me DBasada en el Modelo RACE

Integra las 6 dimensiones

analizadas

mmg Cuenta con 22 estrategias

Cada estrategia responde a

cantén Ruminahui.

Dimensiones Estrategias

e Una causa identificada en la
investigacion

Aplicables de forma

independiente o
combinada

La propuesta no presenta
recomendaciones generales;
cada estrategia fue disenada
a partir de la evidencia
obtenida en la investigacion.

No es un plan de
ejecucién unico ni
obligatorio para una
empresa especifica.

Es un catdlogo de
22 estrategias,
organizadas en 6
dimensiones.

Cada empresa
selecciona las
estrategias segun su
tipo de negocioy
presupuesto.




CAPITULO V

LA PROPUESTA
ES FLEXIBLE:

Cada empresa
puede implementar
el nivel que mejor se

adapte a su
capacidad de
inversion.

© 1. Estrategia

@® 2.Canalesy Plataformas @ 3. Contenido Digital

© 4.Indicadores y Andlisis @ 5.Personal @ 6. Entorno Digital

$400

$300

$200

$100

$0
Nivel 1: Arranque Orgdnico Nivel 2: Viable

$0 $ 200,00

Nivel 3: Optimo
$1.360,00



APORTE:

GUIA DE )
IMPLEMENTACION DEL
MODELO RACE
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RACE en Agencias de
Viajes y Operadores

Turisticos DIRIGIDA A:

Como planificar, atraer, enamorar, vender y fidelizar
en Facebook e instagrom — traducido al idioma del
turismo del cantbn Rumifahul.

w47 Personas sin conocimientos

Agencias de vigjes y . : Nt
previos de marketing digital.

operadores turisticos.

< ,;,_r_f

iQUE CONTIENE?
7 pasos de Implementacion Preguntas de Autoevaluacion.

. Pr t ri
Acciones Concretas para cada Etapa Seapree Suge” “do :

‘Eficocia de g Publicidod en Redes Sociales an el Sector Turistice: un estudio
comparofivo entre Focebook, instagram ean agencios de wiajes y operodores turisticos
en la provincia de Pichincha, cantén Ruminahuf.

Chalco Castillo, Alisson Michelle * Chavez Rosales, Britney Doyana

Correra oo Mercodotoomia - Unlversicdod de los Fusrron Armodos EEPE

Plantillas listas para usar
Indicadores (KPIs) para medir resultados

Caso ilustrativo de Aplicacion

Transforma los resultados de la investigacion en una herramienta préactica, aplicable y
replicable para fortalecer la gestion publicitaria del sector turistico del cantén Rumifiahui.


https://canva.link/zh4y2g0y5ivepvr
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CAPITULO V

Ejemplo llustrativo

Agencias de Viajes

PASD 2

REACH— PERFIL COMERCIAL CONFIGURADO
0O -

d i oo & =
Ver Catalogo Andes Explorer Tours & _'_:-:_ w
b = - —— P - "9
; 0] . gy =

wrpria B lpa Mo

PASO 2
o REACH-— PERFIL COMERCIAL CONFIGURADO
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES




UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

El disefio metodoldgico
y el instrumento
4 aplicado demostraron
ser confiables y
T adecuados para el
contexto de estudio.

Se comprobd que la Con base en los resultados
obtenidos, se elabord una
propuesta estratégica
acompanada de una guia
practica de implementacién
como aporte para las

Se construyd un marco
tedrico integral mediante
la adaptacién del modelo
de las 6M y el Modelo
RACE.

eficacia publicitaria no
depende de si la empresa
utiliza Facebook o
Instagram, sino de la forma

en que gestiona ) .
estratégicamente sus agencias de vigjes y

‘% operadores turisticos del
campanas. cantén Ruminiahui.
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RECOMENDACIONES
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~
4 E r!’rSe recomienda priorizar el
- ~ Fortalecer la colaboracion contenido basado en
Se recomienda priorizar entre las empresas del testimonios y experiencias
g contenido de valor, sector y las universidades reales, e implementar
Implementar herramientas especialmente experiencias, mediante programas de sistemas permanentes de
digitales acordes con el testimonios y videos, sobre practicas medicion mediante
presupuesto y las publicaciones centradas preprofesionales que indicadores que permitan
necesidades de cada dnicamente en apoyen la gestion de las evaluar el desempefio de
empresa. promociones. redes sociales. las campanfas.
Y \ 4 N\ r B y




CAPITULO VI

FUTURAS
Lineas de Investigacion

SUGERIDAS

ESPE
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Como lineas futuras de investigacion, se
plantea validar la propuesta estratégica a
través de un estudio cuasi-experimental.

Se sugiere complementar este trabajo con
un estudio de demanda dirigido a los
turistas, para incorporar la perspectiva del

consumidor final.

Seria conveniente estudiar el

comportamiento publicitario de las agencia
de viajes y los operadores turisticos en

plataformas emergentes como TikTok.
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