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Resumen:

El presente trabajo propone un plan estratégico de marketing digital para el Centro
turistico "’La isla del amor’’, en la cual es dar a conocer su visibilidad y posicionamiento
en el mercado turistico durante este afio 2025. La investigacion parte de la identificacion
de problematicas como la escasa promocion digital, la falta de estrategias de marketing

integradas el desconocimiento del publico objetivo.

La metrologia utilizada incluye el analis PESTEL y FODA para comprender el entorno,
asi como una investigacion de mercado basada en encuestas y focus gruop, que permitio
identificar las percepciones y expectativas de los potenciales visitantes. Entre los
principales hallazgos se evidencio el bajo nivel del conocimiento del destino en redes
sociales, el interés de los turistas por experiencias autenticas y sostenibles, y las
preferencias por contenidos visuales y campafias emocionales en plataformas como

Instagram y tik tok.

Con base en los resultados, se disefio un plan estratégico que incorpora la segmentacion
del mercado, la definicion de un buyer persona, el fortalecimiento de la identidad visual,
y la implementacion de estrategias de marketing digital y tradicional integradas. Se
plantean acciones concretas en producto, precio, plaza y promocion, acompanadas de un
cronograma y presupuesto estimado, con el fin de posicionar a la isla del amor como un

referente de turismo rural sostenible en el Ecuador.

Palabras Claves: marketing digital , turismo rural, posicionamiento, estrategias, Isla

del Amor.



Abstract:

This paper proposes a strategic digital marketing plan for the tourist center "The Island
of Love", in which it is to publicize its visibility and positioning in the tourism market
during this year 2025. The research is based on the identification of problems such as
poor digital promotion, lack of integrated marketing strategies, and lack of knowledge

of the target audience.

The metrology used includes PESTEL and SWOT analysis to understand the
environment, as well as market research based on surveys and focus groups, which
allowed identifying the perceptions and expectations of potential visitors. Among the
main findings were the low level of knowledge of the destination on social networks, the
interest of tourists in authentic and sustainable experiences, and the preferences for

visual content and emotional campaigns on platforms such as Instagram and tik tok.

Based on the results, a strategic plan was designed that incorporates market
segmentation, the definition of a buyer persona, the strengthening of visual identity, and
the implementation of integrated digital and traditional marketing strategies. Specific
actions are proposed in product, price, place and promotion, accompanied by a schedule
and estimated budget, in order to position the island of love as a benchmark for

sustainable rural tourism in Ecuador.

Keywords: digital marketing, rural tourism, positioning, strategies, Isla del Amor.
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CAPITULO I: INTRODUCCION SOBRE PREYECTO DE MARKETING

1.1 Antecedentes

Hoy en dia, viajar se ha vuelto uno de los negocios que mas dinero mueve en el
mundo. Los lugares turisticos tienen que reinventarse constantemente porque ahora todo el
mundo usa redes sociales y tecnologia para decidir donde ir de vacaciones.

Los sitios turisticos que estan en el campo tienen un problema grande: hay demasiada
competencia y todo cambia muy rapido.

La Isla Del Amor podria ser un lugar increible para visitar. Tiene paisajes hermosos y
muchos animales y plantas diferentes. Es perfecto para la gente que quiere relajarse lejos de
la ciudad. Cada vez mas personas buscan este tipo de experiencias auténticas, donde pueden
conocer realmente coémo vive la gente local. Pero tiene varios problemas que no la dejan
crecer como deberia. La OMT dice que el turismo bien hecho puede ayudar a la gente pobre y
cuidar la naturaleza.

Los problemas mas grandes son: no saben cémo promocionarse bien, casi no usan
internet para darse a conocer, no estan en redes sociales como deberian, y no han estudiado
qué tipo de turistas los visitarian.

Usar internet para promocionarse se ha vuelto siper importante para lugares como
este. Kotler y Keller (2016) explican que para vender bien hay que entender qué quiere la
gente y darles exactamente eso. Las redes sociales son perfectas porque puedes hablar
directamente con las personas que podrian visitarte, mostrarles fotos bonitas y crear una
relacion. Godoy (2020) dice que estas plataformas no solo sirven para promocionarse, Sino
que también ayudan a crear experiencias que hacen que la gente se decida a viajar.

Esta idea surgid para solucionar estos problemas y aprovechar todo lo bueno que
puede dar el marketing digital. Como ahora hay muchisima competencia entre destinos

12



turisticos, y la gente busca experiencias reales y unicas, usar bien el marketing se vuelve
fundamental.

Si La Isla del Amor implementara un buen plan de marketing digital, mas gente la
conoceria, llegaria a turistas de otros lugares, y al mismo tiempo podria desarrollar un turismo
que cuide el medio ambiente y ayude a la comunidad. También podria usar técnicas para
entender mejor qué quieren los visitantes y hacer campafias mas efectivas.

Aprovechar el marketing digital significa adaptarse a lo que estd de moda ahora, como
los videos y fotos llamativas, que son fundamentales para llamar la atencion de los viajeros
modernos.

La Isla Del Amor estd en Pintag, cerca de Quito, y tiene todo para ser un gran destino
turistico. Su naturaleza, con paisajes Unicos y mucha vida silvestre, la hace perfecta para
descansar y conectarse con la naturaleza.

Esta propuesta no solo busca que el Centro Turistico La Isla Del Amor sea mas
conocido, sino también crear un modelo de desarrollo que beneficie tanto al lugar como a la

gente que vive ahi.
Tema
Plan estratégico de Marketing para el Centro Turistico La Isla del Amor, ubicado

en la parroquia de Pintag -Ecuador del 2025.

1.2 PROBLEMA

Planteamiento del Problema

En Pintag, cerca de Quito, hay un lugar llamado La Isla del Amor que tiene todo para
ser un destino turistico exitoso. Ofrece experiencias reales donde los visitantes pueden
sumergirse en la vida local. Los paisajes son impresionantes y hay muchisima variedad de

plantas y animales, lo que lo convierte en el lugar ideal para quienes buscan relajarse y estar
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en contacto con la naturaleza. El problema es que tiene limitaciones serias que no lo dejan
crecer como deberia en el mercado turistico.

Hoy en dia, el sector turistico se mueve muy rapido y hay mucha competencia. Los
avances tecnolodgicos han cambiado todo, y ahora los destinos necesitan usar herramientas
digitales si quieren seguir atrayendo turistas. Pero La Isla del Amor no tiene una buena
estrategia de marketing, entonces no puede destacarse entre tantas opciones. Casi no usa
internet ni redes sociales para promocionarse, y esto es un gran problema porque los jovenes
de ahora buscan todo online antes de decidir donde viajar.

Otro problema grande es que nunca han estudiado realmente quiénes son sus clientes
potenciales. No saben qué buscan los turistas ni qué esperan encontrar, entonces no pueden
adaptar su oferta. Tampoco tienen una imagen clara en redes sociales ni una historia atractiva
que cuente por qué vale la pena visitarlos.

Lo que pasa no es que el lugar sea malo o que a los encargados no les importe. El
tema es que no se han puesto al dia con los tiempos modernos en cuanto a comunicacion.
Mientras otros destinos ya tienen paginas web bonitas, publican contenido interesante en
Instagram y Facebook, y se conectan con sus visitantes por internet, La Isla del Amor se esta
quedando atras.

Esta propuesta surge para cambiar esa situacion y sacar provecho de todo lo que el
marketing digital puede ofrecer. Si implementaran un buen plan, podrian darse a conocer
mucho mas, atraer visitantes de otros lugares y, al mismo tiempo, desarrollar un tipo de

turismo que cuide el medio ambiente.

1.3 OBJETIVO GENERAL

Disefar una planificacion estratégica de marketing digital que incremente la visibilidad
y el posicionamiento del Centro Turistico La Isla del Amor en el mercado turistico ecuatoriano

durante el ano 2025, mediante el uso de herramientas digitales, segmentacion efectiva del

14



publico objetivo y estrategias integradas.

1.3.1 Objetivos especificos

Identificar las tendencias actuales del mercado turistico digital en Ecuador y

aplicaciones al emprendimiento.

J Identificar y segmentar el mercado objetivo de La Isla del Amor para disenar

campanas personalizadas y mas efectivas.

. Proponer estratégicos integrados de marketing digital y tradicional que aumentan la

afluencia turistica.

. Analizar el entorno digital y comunicacional de La Isla de Amor para identificar

oportunidades de mejoras.

1.4 Justificacion

Decidi realizar este proyecto académico porque considero que la Isla del amor tiene un
gran potencial turistico que ain no ha sido completamente aprovechado. Esta situacion
representa una oportunidad valiosa para aplicar mis conocimientos en marketing y contribuir

al desarrollo econdémico y social de la zona.

Esta investigacion que se realiza puede ser de gran utilidad para estudiantes y docentes
que buscan estrategias efectivas para negocios o emprendimiento que desean o buscan mejorar
la visibilidad y el crecimiento. Ademas, servirda como una fuente de estudio para aquellos

interesados en el desarrollo turistico sostenible.

Asimismo, este proyecto representa una oportunidad personal para emprender, ya que
participar¢ en el analisis y en la formulacion de propuestas de mejora turisticas. Segun Kotler
y Keller (2016) el marketing efectivo no solo aumenta la visibilidad de un destino, sino que
también se alinea con los objetivos de desarrollo sostenible (PNUD,2015) mejora la

experiencia del visitante, lo que a su vez puede llevar a un crecimiento sostenible en el
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sector turistico. Esto incluye la identificacion de nichos de mercado y oportunidades

concretas para desarrollar un futuro negocio.
Pregunta principal:

(De qué manera una planificacion estratégica de marketing digital puede potenciar la
visibilidad y el posicionamiento del Centro Turistico La Isla del Amor en el mercado turistico

ecuatoriano durante el afio 2025?

Preguntas Especificas:

. (Qué tendencias predominan actualmente en el mercado turistico digital en Ecuador
y de qué manera pueden ser aplicadas para fortalecer emprendimientos turisticos

como La Isla del Amor?

. (Qué caracteristicas demograficas, psicograficas y comportamentales definen al
mercado objetivo del Centro Turistico La Isla del Amor y cémo pueden ser

utilizadas para segmentar eficazmente a sus potenciales visitantes?

. (Qué tipo de estrategias de marketing digital y tradicional podrian implementarse
de manera integrada para aumentar el flujo de turistas hacia el Centro Turistico La

Isla del Amor?

J (Cuales son las fortalezas y debilidades del entorno digital y comunicacional actual
del Centro Turistico La Isla del Amor y qué oportunidades existen para optimizar

su posicionamiento en el mercado?
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Capitulo II: Marco Tedrico

1. La planificacion estratégica de marketing en el sector turistico
Objetivos y Estrategias de una Estrategia Integral:

Una organizacion debe establecer objetivos de marketing a largo plazo. Al construir su
base de poder para lograr estos objetivos, formulan estrategias tan cuidadosamente pensadas
como cualquier campafia militar, de hecho, mejor que la mayoria porque esto implica vidas y
recursos reales. Este proceso también determina los niveles de asignacién de recursos y la
respuesta ambiental en un contexto que esta cargado de oportunidades, pero amenazado en

cada turno.
Los 5 enlaces esenciales en la planificacion estratégica son:
1. Analisis de la situacion actual
2. Establecimiento de objetivos y estrategias
3. Programacion
4. Evaluacion
5. Adaptacion

Este concepto de estrategia de marketing estratégico puede ser el alma de cualquier
empresa que opere en un mercado dinamico. La planificacion estratégica para el turismo, donde
las tendencias de consumo cambian rdpidamente y las expectativas de los viajeros cambian
igual de rapido. Un plan bien concebido es la brijula para un destino turistico o negocio de
turismo, para que puedan activamente cazar oportunidades comerciales ya que este mismo
instante podria ser aprovechado con una ola de interés en el turismo rural o tener éxito en

desviar amenazas antes de que siquiera aparezcan.
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También ayuda a asegurar que las actividades de los diversos departamentos de una
empresa sean consistentes entre si y se integren bien en los entornos turisticos locales. Para los
negocios que dependen de recursos limitados y carecen de continuidad, esta racionalizacion de
los recursos disponibles es vital para lograr adaptacion y sostenibilidad a largo plazo en el
sector turistico, que estda muy afectado por factores como variables externas como ciclos

econdmicos o condiciones de salud.

Para las pequefias y medianas empresas turisticas como el Centro de Turismo para la
isla de Amor sin fines de lucro gestionado por la Parroquia de Pintag, la urgencia de la
planificacion de marketing estratégico aumenta desproporcionadamente. A diferencia de las
grandes empresas con presupuestos especializados y expertos a tiempo completo, las pequetias
empresas tienen que operar dentro de limites estrictos. Cada gasto o accidon de marketing debe
justificarse, ya sean los objetivos de mafana medibles o no. Para Isla del Amor, un plan
estratégico permitira maximizar cada pequefia inversion o esfuerzo por promover la
instalacion, de modo que puedan competir més con puntos establecidos grandes alrededor de

Ecuador e internacionalmente por igual.

En el vacio dejado por tal ejemplo, La Isla del Amor se convierte en un gran éxito y
malgasta dinero en campafias que no se corresponden ni con objetivos concretos ni con un
verdadero conocimiento de su audiencia. Esto se traduce en desperdicio: por ejemplo, mensajes
inconsistentes dan una impresion erronea a los potenciales visitantes que les permite
escabullirse antes de captar completamente su atencion, mientras que la promocion diligente
destinada a casa no puede tener éxito en el extranjero. Sin una estructura de base amplia, los

esfuerzos individuales débiles solo logran crear fragmentacion sin mucho éxito.
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El resultado mas serio de esta falta de planificacion es la continuacion de una situacion
débil en términos de presencia en el mercado para Isla del Amor, separada por medios muy
limitados para atraer nuevos visitantes .Esto no quiere decir que la gente de Pintag deba sufrir
porque un empresario que ha fallado en operar localmente luego intente ganar dinero con ellos

en otro lugar.

2. Evolucion del Marketing Digital en Espacios No Comerciales

El marketing en linea ha transformado profundamente la forma en que los destinos
turisticos se presentan y como los viajeros interactiian con ellos en los Gltimos afios. Gracias a
los avances tecnoldgicos, incluso los pequefios negocios de turismo local se ven obligados a
adaptar sus enfoques y practicas. Esto implica repensar las reglas del mercado que atn estan
en desarrollo, asi como las expectativas del publico, que se basan en los hallazgos de

investigaciones de mercado realizadas por economistas.

Al reflexionar sobre estos cambios y recordar tiempos mas simples, es comprensible
que la industria sienta cierta nostalgia. También se observa como el marketing digital influye
en los productos culturales disponibles para los consumidores en diferentes regiones, ayudando
a que las personas reconozcan y valoren los sabores locales. Un ejemplo de esto es el éxito de
Nokia en el extranjero, al ofrecer productos que los usuarios consideran "sencillos" y

accesibles. Este enfoque realmente representa un paradigma en las practicas de marketing.
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La historia del marketing digital en el turismo se remonta a la década de los 90, cuando
aparecieron en la web los primeros sitios de agencias y destinos. En esta etapa inicial, muchas
empresas lograron captar la atencion de los clientes a través de anuncios en periodicos,
utilizando las herramientas tecnoldgicas de la época para hacer marketing de una manera
rentable. En esos tiempos, los medios impresos dominaban el panorama, y su enfoque cultural

ha evolucionado considerablemente hasta lo que hoy se conoce como "tendencias actuales".

Con la aparicion del Internet, buscadores como Google se transformaron en
herramientas esenciales para los viajeros. Las compafiias turisticas empezaron a invertir en la
optimizacioén para buscadores y en publicidad de Google (pago por clic). Mediante estos
canales, esperan incrementar su visibilidad ante nuevos clientes potenciales, mientras buscan
disminuir los gastos de publicidad o, como minimo, ajustarse a los presupuestos establecidos
para campanas promocionales dirigidas a segmentos especificos del mercado (Kotler &

Keller, 2016).

2. Larevolucion de las redes sociales en el turismo

La manera en que la industria del turismo se conecta con los viajeros ha
experimentado un cambio radical debido a las redes sociales. Plataformas como Twitter,
Instagram y TikTok se han transformado en herramientas fundamentales para promocionar
destinos y mantener una conversacion activa con los turistas.

o Conversacion directa: Las plataformas sociales permiten que los negocios turisticos
hablen directamente con la gente que quiere viajar. No se trata solo de hacer
publicidad; pueden chatear con los clientes potenciales y ayudarlos a encontrar
exactamente el tipo de vacaciones que estan buscando.

. Fotos y videos llamativos: Apps como Instagram y Pinterest funcionan perfecto

para mostrar lo bonito que es un lugar turistico con imagenes y clips que enamoren.
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Cuando la gente ve estas fotos, se imagina estando ahi y viviendo esa experiencia
(Martinez Rodriguez, 2022).

o Lo que comparten otros turistas: Las historias reales de personas que ya visitaron
el lugar tienen mucho peso. La gente confia més en estos testimonios auténticos que
en los anuncios comerciales, y suelen decidirse por destinos que otros viajeros
recomiendan.

. Contenido que se hace famoso: Con retos, sorteos y trabajando con influencers
conocidos, las publicaciones pueden hacerse virales muy rapido, haciendo que
muchisima mas gente conozca el destino (Kotler Keller, 2016).

. Publicidad dirigida: Las redes sociales ofrecen muchas formas de mostrar anuncios
solo a las personas que realmente podrian estar interesadas, basandose en qué les
gusta, donde viven, qué edad tienen o coémo se comportan online. Esto hace que las
campaias sean mucho mas efectivas (PNUD, 2015).

o Recomendaciones digitales: Los comentarios, calificaciones y posts de otros
viajeros son super importantes cuando alguien estd decidiendo qué tours tomar o qué

actividades hacer en sus vacaciones (Gomez Montoya, 2019).

3. Marketing de contenidos y experiencia

Crear contenido para atraer turistas se ha vuelto siper importante en la industria de los
viajes. No se trata solo de dar datos basicos, sino de crear experiencias que realmente
enganchen a la gente que quiere viajar. Las empresas turisticas ahora crean y comparten
contenido interesante y 1Util para conectar con su publico objetivo y despertar las ganas de
visitar sus destinos, esperando que esto después se traduzca en reservas reales.

Con tanta informacién sobre viajes disponible en internet, destacarse con una buena

estrategia de contenido se ha vuelto fundamental. Estas son algunas técnicas que han
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funcionado bien para muchos lugares turisticos:

e Consejos de viaje en blogs: Compartir vivencias personales y
recomendaciones utiles.

e Imégenes cautivadoras: Acompafiadas de descripciones evocadoras que
transporten al lector.

e Publicaciones en redes sociales: Historias que conectan con la audiencia y

estimulan la interaccion (Martinez & Rodriguez, 2022).

Va més alla de solo contar historias - lo importante es crear conexiones reales con la
gente. Un buen contenido no solo cambia la forma en que las personas ven un destino, sino
que también les da ganas de ir a conocerlo. Por ejemplo, si alguien escribe un blog sobre su
viaje a Love Island y cuenta no solo de los paisajes bonitos y las actividades, sino también de

coémo vive la gente local, esto puede inspirar a otros a querer vivir esa misma experiencia.

Hacer contenido personalizado también es clave. La informacion sobre viajes debe
adaptarse a lo que le interesa a cada persona - unos buscan turismo ecologico, otros quieren

probar comida tipica, y otros prefieren aprender sobre la cultura del lugar.

Los programas que analizan datos son muy utiles en todo este proceso. Permiten ver
si el contenido estd funcionando bien, midiendo cosas como cudnta gente visita la pagina
web, cuantos se animan a hacer reservas, qué tanto participa la audiencia y si la inversion esta

dando buenos resultados (PNUD, 2015).

e Tendencias actuales y futuras en marketing turistico

El marketing turistico cambia constantemente porque los viajeros siempre quieren

cosas nuevas y la tecnologia no para de avanzar. Estas son las tendencias que més estan
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impactando ahora:

= Inteligencia Artificial (IA): Ayuda a crear experiencias unicas para cada persona usando
chatbots que responden preguntas, sistemas que sugieren lugares seglin los gustos de cada
uno, y programas que predicen qué va a pasar (Kotler & Keller, 2016).

* Turismo responsable con el ambiente: Més y mas gente prefiere viajar a lugares que
cuidan la naturaleza y apoyan a las comunidades locales. Los destinos que practican esto
tienen una gran ventaja para conectar con estos viajeros conscientes (PNUD, 2015).

= Colaboraciones con influencers viajeros: Trabajar con personas famosas que crean
contenido sobre viajes le da mas credibilidad y hace mas atractivo el destino (Martinez &
Rodriguez, 2022).

* Decisiones basadas en informacion real: Las plataformas digitales permiten estudiar
muy bien como se comporta la gente, lo que ayuda a crear campafias que funcionen mejor

y den mejores resultados (Rios y Benitez, 2021).

e El impacto del marketing digital en el turismo rural

El marketing digital ha abierto las puertas a destinos rurales que anteriormente
pasaban desapercibidos para los turistas. Algunas tacticas clave incluyen:

= Redes sociales y email marketing: Mantener un contacto constante y
cercano con los viajeros.

* Contenido visual en Instagram y Facebook: Mostrar las maravillas que el
destino tiene para ofrecer.

= SEM (gestion de motores de busqueda): Mejorar la visibilidad en
busquedas especificas.

* Email marketing personalizado: Reavivar el interés de las personas con

ofertas y boletines atractivos.

Ejemplos destacados:
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* Ciudad de Ronda: Ha sabido aprovechar Instagram para atraer a jévenes
viajeros mediante contenido visual cautivador.
= Sierra de Cazorla: Ha experimentado un notable incremento en el trafico

turistico gracias a campanas de SEM.
e Desafios y oportunidades en el marketing turistico
El sector enfrenta varios desafios, pero también cuenta con muchas oportunidades:
- Competencia digital: Las empresas deben ser creativas e innovadoras para destacar.

- Adaptacion tecnologica: Hay una creciente necesidad de acceso a herramientas

modernas y personal capacitado.

- Sostenibilidad: Se vislumbra un potencial para atraer nuevos tipos de turismo que

valoren la ecologia.

Segmentacion y publicidad en el marketing turistico

La segmentacion y la publicidad dirigida resultan cruciales en el marketing turistico
actual, permitiendo llegar de manera mas precisa a los publicos deseados. En un entorno cada
vez mas competitivo, la personalizacion de mensajes y ofertas se transforma en una tactica
esencial.

La segmentacion permite:

e Entender mejor al mercado objetivo: Identificar intereses, comportamientos,
demografia y patrones de viaje.

e Optimizar el uso de recursos: Realizar campafias dirigidas a quienes tienen
mas probabilidades de convertirse en clientes, maximizando asi el retorno de
inversion (ROI).

e Mejorar la experiencia del cliente: Proporcionar mensajes personalizados
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incrementa la satisfaccion y estimula la lealtad (Kotler & Keller, 2016).

Estrategias de segmentacion

Las empresas turisticas pueden usar diferentes formas de dividir su mercado para

hacer campafias publicitarias mas especificas y efectivas. Como se observara:

1. Segmentacion demografica: Edad, género, nivel de ingresos y formacion educativa

de los turistas.
2. Segmentacion geografica: Por pais, ciudad o region.
3. Segmentacion psicografica: Diferentes estilos de vida y valores variados.

4. Segmentacion conductual: Frecuencia de viaje, lealtad, habitos de compra, etc.

Estos métodos permiten a las pequefias organizaciones de marketing lograr ayudas
graficas correctas en informacion que rivalizan con las del mayor anunciante. Ajuste estos
puntos principales, excepto asegurese de agregar también coOmo basarse en la experiencia

propia.

Las cuatro estrategias de segmentacion permiten crear ofertas y campafias mas
relevantes para cada grupo del publico objetivo. Hay muchos beneficios de una segmentacion
adecuada: Mayor efectividad publicitaria al enfocarse en las personas correctas. La
personalizacion de productos y mensajes trae una afinidad mucho mayor entre consumidor y

producto.

Finalmente, descubrimos que los clusteres de Dimension III valen la pena ser
examinados como una posibilidad de nuevo espacio de mercado. Aqui, la demografia y el

comportamiento de viaje ofrecen bases confiables para la segmentacion, pero con la motivacion
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del consumidor requiriendo un toque mas sutil en la fotografia de atracciones turisticas.

Indicaciones para ofertas relevantes.

Nos permiten pescar creativamente en diferentes aguas, apelando a las variadas
preferencias de los consumidores. Aln nos ayudan a asegurar que minimicemos la importancia

de un medio particular mientras aprovechamos sus fortalezas, participando en publicidad por

un lado y muestreo en otros.

La Importancia de la Segmentacion

Se subdivide en seis puntos:

1. Campafias mas efectivas al centrarse en audiencias definidas.

2. Personalizacion de productos y mensajes. Las marcas tienen una conexion mas
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directa con el consumidor.

3. Identificacion de nichos de mercado. Hace posible disefiar nuevas ofertas.

4. Desarrollo de proposiciones de valor Unicas. Haciéndose diferente a otros.

5. Anticipacion de cambios de mercado porque el comportamiento y las preferencias

son constantemente analizados alli.

6. Aumento de conversion y rentabilidad al atraer a consumidores mas propensos a

comprar.

Publicidad Dirigida

La publicidad dirigida utiliza datos y andlisis para mostrar anuncios personalizados a
audiencias especificas. A través de plataformas como Google Ads, Facebook e Instagram,
ofrecen poderosas herramientas de segmentacion para desempeiios de alto impacto en

campaiias. Los ejemplos de accion incluyen:

- Anuncios personalizados: Adaptados a los intereses detallados de diferentes

segmentos.

- Mayor visibilidad: Aparecen en motores de bisqueda y también captan la atencion de

personas que planifican viajes.

- Medicion de resultados: Muestra directa en tiempo real del estado del desempefio de

la campaiia.

- Remarketing: Redirigir campafias dirigidas a personas que visitaron, pero no

reservaron.
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- Campanas en redes sociales: Un esfuerzo especial en perfiles especificos (por edad,

gustos, residencia).

Estas herramientas pueden hacer que las acciones promocionales tengan un mayor

alcance, efecto y retorno de inversion.
El Impacto de la Digitalizacion en la Competitividad de las PYMES Turisticas

La digitalizacion es la fuente de transformacion para el turismo global. Es una
necesidad estratégica para las pymes turisticas, especialmente aquellas ubicadas en lugares

como Pintag, que estan lejos de grandes regiones metropolitanas.
Beneficios:

- Mayor visibilidad: Al digitalizarse, uno puede contactar a una audiencia global con poco

gasto.

- Democratizacion del mercado: Las pequefias empresas pueden competir al mismo nivel que

los grandes operadores.

- Herramientas faciles de usar: Redes sociales (por ejemplo, Facebook y Twitter) ,Pagina de

Google My Business de uno, etc. (Otras plataformas de reserva).
Desafios:
- Brecha digital: Conectividad limitada y falta de personal capacitado.
- Resistencia al cambio: De empresas tradicionales.
Soluciones:
- Continuar brindando capacitacion digital.
- Aprovechar las herramientas gratuitas.

- Optimizacidn para busquedas locales.
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No es que la digitalizacion cambie cuan local permanezca un destino individual, sino
que beneficie dichas caracteristicas, difundiendo sus recursos culturales y escénicos sin perder

su autenticidad (Godoy, 2020).

Capitulo I11: ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Analisis Interno y Externo

Para desarrollar un plan estratégico de marketing digital que responda a las necesidades
reales de un destino turistico como La Isla del Amor, en la parroquia de Pintag, es indispensable
partir de un diagnostico riguroso del entorno y de las capacidades internas del emprendimiento.
Este analisis no solo sirve para entender como funciona el mercado y quiénes son los
competidores, sino que también ayuda a encontrar los elementos importantes que pueden
hacer que las estrategias funcionen bien y duren en el tiempo (Kotler & Keller, 2016).

Este capitulo estd organizado en cuatro partes principales. Primero, se va a usar el
analisis PESTEL para revisar todo lo que pasa alrededor del negocio - la politica, la
economia, la sociedad, la tecnologia, el medio ambiente y las leyes - para ver qué cosas
afectan el turismo rural de manera directa o indirecta (Lamban & Schilling, 2012). Segundo,
se hard un analisis FODA, que es una herramienta que sirve para ver qué fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas tiene el destino, lo que ayuda a tomar mejores
decisiones y aprovechar mejor los recursos mientras se evitan los riesgos (David & David,
2017).

Tercero, se va a investigar el mercado para conocer coOmo se comportan, qué les gusta
y qué esperan los turistas que podrian venir, para asi crear una oferta mas llamativa y dirigida
a lo que realmente buscan los visitantes de hoy que usan mucho internet (Kotler et al., 2021).

Por ultimo, se va a analizar la cadena de valor del destino turistico, lo que va a ayudar a
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identificar qué procesos realmente agregan valor a la experiencia del cliente y donde se puede
mejorar en el funcionamiento general del negocio (Porter, 2009).

Hacer todos estos analisis no solo permite entender mejor la competencia, sino que
también es informacion clave para crear estrategias que fortalezcan la posicion de La Isla del
Amor en el mercado turistico rural de Ecuador, siguiendo los principios de cuidado del medio

ambiente, innovacién y uso de tecnologia que caracterizan al turismo actual (OCDE, 2020).

3.2 PESTEL

La razén para leer esto es clara: crear un buen plan de marketing digital para un lugar
unico como La Isla del Amor, que estd en Pintag, requiere primero estudiar a fondo el
ambiente en el que se mueve y qué capacidades tiene internamente la empresa. Este estudio
no solo sirve para entender coémo funciona el mercado y quién es la competencia, sino que
también permite encontrar los elementos clave que pueden influir en crear estrategias que
funcionen y sean duraderas (Kotler y Keller, 2016).

En este capitulo se trabajara con cuatro enfoques principales. Primero se hard un
analisis PESTEL para revisar el ambiente externo desde diferentes angulos: politico,
economico, social, tecnologico, ecoldgico y legal. Esto va a servir para encontrar factores que
podrian afectar el desarrollo turistico en zonas rurales (Lamban y Schilling, 2012). Como no
se puede hacer todo al mismo tiempo, segundo se usard el anélisis FODA, que va a permitir
evaluar qué fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas tiene el destino. Esto va a
ayudar a tomar mejores decisiones estratégicas, sacando provecho de los recursos disponibles
y reduciendo los riesgos (David y David, 2017).

Tercero, se va a investigar como se comportan, qué prefieren y qué esperan los
turistas que podrian visitar el lugar. Esto va a hacer que La Isla del Amor pueda ofrecer una

experiencia mas llamativa y hecha a la medida, que coincida con lo que buscan los visitantes
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de hoy que usan mucho la tecnologia (Kotler et al., 2021). Finalmente, se va a estudiar la
cadena de valor del destino turistico, lo que va a ayudar a encontrar qué elementos realmente
agregan valor a la experiencia del cliente y son importantes para que la empresa funcione bien
en general (Porter, 2009).

Todo este conjunto de estudios no solo hace que se entienda mejor el ambiente
competitivo, sino que también es fundamental para desarrollar estrategias que fortalezcan la
posicion de La Isla del Amor en el mercado de turismo rural de Ecuador, tomando en cuenta
los principios del turismo actual: cuidado del medio ambiente, innovacién y uso de tecnologia

digital (OCDE, 2020).

Analisis PESTEL

El anélisis PESTEL es una herramienta estratégica que sirve para entender el
ambiente general en el que funcionan las empresas. Evaltia diferentes factores: Politicos
(como las decisiones del gobierno), Econémicos (por ejemplo, si hay mucho desempleo),
Sociales (como cambian los valores de la gente), Tecnologicos (nuevos inventos), Ecologicos
(como el cambio climatico) y Legales (demandas legales contra la empresa) (David y David,
2017).

Para el centro turistico "La Isla del Amor", que esta en la parroquia de Pintag, hacer
esta evaluacion es muy importante para crear estrategias de marketing digital que funcionen

bien con la realidad del turismo rural en Ecuador.

- Politico

En los tultimos afios, el gobierno de Ecuador ha estado apoyando el turismo

comunitario y rural a través de programas del Ministerio de Turismo, gobiernos locales y



organizaciones de desarrollo. Estos esfuerzos buscan mejorar la economia de las zonas mas
pobres, promoviendo negocios sostenibles mediante capacitacion, ferias y actividades de
promocion. Esto ha creado un ambiente favorable para que negocios como La Isla del Amor

puedan aprovechar el apoyo del Estado, siempre y cuando cumplan con ciertos requisitos.

Sin embargo, la Red Nacional de Investigacion de Ecuador (Ecuador, 2022) ha
sefialado varios factores de riesgo que pueden afectar la sostenibilidad de estos proyectos. Los
frecuentes cambios en la administracion y los recortes abruptos de financiamiento de
organismos gubernamentales pueden dificultar los avances planeados. Ademas, en algunas
areas rurales, hay disputas de liderazgo y poca participacion local en la planificacion; esto
podria afectar negativamente las perspectivas a largo plazo de los proyectos turisticos (OCDE,

2020).
- Economico

El turismo en Ecuador, especialmente en destinos rurales donde las personas pueden
conectar con la naturaleza, ha mostrado signos de recuperacion tras la pandemia del COVID-
19. La dolarizacion del pais proporciona estabilidad en los precios, lo que ayuda a los

emprendedores turisticos a presupuestar de manera mas efectiva.

Ademas, al ser negocios familiares, los costos operativos son bajos, lo que representa
una ventaja competitiva frente a grandes cadenas (Kotler y Keller, 2016). Sin embargo, el
contexto econdémico del pais sigue siendo delicado. Segtn el INEC, en 2023, el 52.1% de los
trabajadores estan en empleos informales y el 27% de los hogares vive en condiciones de
pobreza. Esto limita el poder adquisitivo para actividades recreativas como los viajes. Las
pequefias empresas también enfrentan dificultades para acceder a crédito, lo que dificulta la

inversion en nuevos equipos o herramientas de marketing (INE, 2023).
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- Social

Las tendencias sociales de hoy muestran que los turistas quieren experiencias reales,
que cuiden el medio ambiente y que sean hechas especialmente para ellos. Muchos jovenes
prefieren ir a lugares donde puedan estar en contacto con la naturaleza y conocer a la gente
local, evitando el turismo de masas. En este aspecto, La Isla del Amor tiene mucho por
ofrecer, porque su ambiente natural permite hacer muchas actividades relacionadas con el
turismo rural. Es muy importante mostrar estas caracteristicas al nuevo tipo de turista, usando
bien las redes sociales y las plataformas digitales (Martinez y Rodriguez, 2022).

Las redes sociales han cambiado completamente la manera en que la gente comparte
y busca experiencias. Crear una historia visual llamativa y real puede causar un impacto
emocional fuerte, lo que hace que mas gente quiera visitar el lugar. Por eso es fundamental
entender qué valora y qué espera el publico al que se quiere llegar, para crear campafias que

conecten emocionalmente con los posibles visitantes (Gomez Montoya, 2019).

- Tecnolagico

El crecimiento de Internet y el uso masivo de celulares han cambiado totalmente
coémo la gente planifica sus viajes. Ahora los usuarios buscan informaciéon, comparan precios,
leen comentarios y piden servicios directamente desde sus teléfonos. Las redes sociales y las
paginas de turismo se han vuelto las principales fuentes de informacidn, reemplazando a los
medios tradicionales (Kotler et al., 2021).

Para destinos nuevos como La Isla del Amor, esto es tanto una oportunidad como un
problema. Por una parte, pueden llegar a mucha gente sin gastar dinero, pero por otra parte, si
no tienen buen acceso a internet o no saben usar bien la tecnologia, pueden pasar
desapercibidos. Por eso, fortalecer el marketing digital y crear una buena estrategia de
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contenido tiene que ser lo mas importante en el plan de negocio (segun OCDE, 2020).

- Ecolégico

Lo que mas llama la atencion de la parroquia de Pintag son sus paisajes naturales, rios
y ecosistemas. Cuidar bien este ambiente no solo protege los recursos naturales, sino que
también muestra un comportamiento responsable que atrae a los visitantes. Usar practicas de
turismo sostenible, como manejar bien los desechos y respetar la biodiversidad, puede influir
positivamente en la decision de los turistas de visitar el lugar (PNUD, 2019).

Sin embargo, el turismo sin control puede dafiar el ecosistema local. La
contaminacion, la destruccion de habitats y el uso excesivo de recursos son problemas que
hay que prevenir con politicas de conservacion claras. Ensefiar tanto a la gente local como a
los visitantes sobre el cuidado del medio ambiente es clave para crear conciencia ecoldgica en
un destino que quiere ser un ejemplo de turismo responsable (Ministerio del Ambiente,

2022).

- Legal

Las leyes que regulan el turismo en Ecuador establecen que las empresas deben
cumplir con ciertas normas, como el Registro Unico de Turismo, permisos municipales para
operar, permisos ambientales y medidas de seguridad para los visitantes. Estos requisitos no
solo aseguran la calidad de los servicios y la seguridad de los turistas, sino que también
fortalecen la identidad del destino.

Cumplir con las normativas resulta esencial para acceder a programas de subsidios,
formar alianzas institucionales y evitar sanciones que podrian afectar la operacion del negocio

(Ministerio de Turismo, 2022). La profesionalizaciéon de las operadoras turisticas también
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implica contar con un respaldo legal adecuado para sus actividades promocionales y

comerciales (Lambén y Schilling, 2012).

Noto que al final del texto agregaste un parrafo muy poético y descriptivo sobre

paisajes, atardeceres y naturaleza que parece desconectado del tema legal que estabas

tratando. (Ese parrafo pertenece a otro documento o seccion? Si necesitas que lo humanice

también, puedo hacerlo, pero queria confirmar si era intencional incluirlo ahi.

Analisis de la Competencia/ S FUERZAS DE PORTE

TSCALA DE o

™ 1ACTOR DETINMERANTY
[ 1 ] »

ENTRADA DF MUEVOL COMPITDORES

INTAALA D€ MO
CoameTOonE

WVALDAD DNTR
CoMPTIOONY
SMFINTD.

reoOLCTN
waTO

NTBOCIACION B LM
QRN

mocem o6 menodiacn |
104 PROVEIDORES

(evwemr—
g

ey

ey

[

POLEADL N

ESCALA DE FLIERZA

=) SACTON DETLAVINANIZ 1 B

INTRADA DI NUEYOS COMPETIDOITS

ENTRADA DF NUEVOS.
COMPENUORES

RIVALIDAD FNTFE
COMPEPOORES
EXDIENILS

PRODVCTOS
UsTTUTOY

PODFRDF
NEGOCIAGON DF L05)
SUENIEY

[POOFE DE NEGOCIALON CF]
LO8 PROVELLCREY

Lvaliecon Fuecass
de rocter

220

183

a7

[ 3 Sowiz

[ as | [ | B 1 [

]

% luawren decomara [ I |

1 ‘ | —
GRAFICOS 1 ANALISIS DE COMPETENCIA PORTE

Es clave tomar en cuenta tanto lo que pasa dentro como fuera de una organizacion o

destino turistico cuando se estd creando una estrategia. Este método ayuda a encontrar qué

fortalezas y debilidades tiene el proyecto, ademés de las oportunidades y amenazas que
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existen en el ambiente actual.

Para La Isla del Amor, que estd en Equsom, estos elementos son importantes para
crear una estrategia de mercado que funcione y le permita crecer su influencia. En un mundo
donde hay cada vez mas competencia y donde la tecnologia juega un papel muy importante
(Kotler & Keller, 2016), es necesario adaptarse.

Este anélisis no solo sirve para tomar decisiones, sino que también impulsa el
crecimiento desde el inicio del proceso. Al hacer esto, se puede hacer que la comunicacion
coincida con lo que le interesa al publico objetivo, usando un método econdémico y eficiente
(Chiavenato, 2017).

También es importante preguntarse: ;Con qué recursos se cuenta? Con esta
informacion, se puede hacer que los esfuerzos de comunicacion sean mas efectivos y

exitosos.

e Fortalezas

La Isla del Amor tiene un ambiente natural muy especial, con paisajes que mezclan
plantas silvestres, cuerpos de agua y una variedad de especies que hacen posible desarrollar
actividades de ecoturismo. Este valor paisajistico la hace diferente de otros destinos urbanos,
y coincide con la tendencia mundial de preferir espacios rurales y sostenibles (Ministerio de

Turismo del Ecuador, 2023).

Otro de los aspectos fuertes del destino es el interés comunitario en preservar la
identidad cultural local. Los habitantes de la parroquia de Pintag han demostrado disposicion
para involucrarse en iniciativas turisticas, lo cual representa una ventaja para implementar
estrategias basadas en el turismo vivencial y la concrecion de experiencias auténticas (PNUD,

2022).



MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

i La Intitucién tiene varias piscinas para truchas, amplias para la a% 3
[pesca deportiva 0,08
2 6% 3 018
3
B 3 024
4 El establacimients posee una piscina temperada y amplia con %
apacidad de 50ps 3 021
5 El establecimienta cuenta con 7 pisicinas adecuadas y adaptadas
8%
: ara |as truchas 4 0,32
6 El complejo tiene una capasidad 300 en sus dif -
reas 4 0,20
% | complejo cuenta con su area de plcnic 4% 3 0,12

GRAFICOS 2 MATRIZ DEE VALUCIACION (EFI)

* Oportunidades



El crecimiento del turismo interno en Ecuador ha generado nuevas oportunidades para
destinos rurales. Seglin datos del Ministerio de Turismo, durante el primer trimestre de 2024
se registrd un aumento del 18% en viajes locales, destacando el interés de los ecuatorianos por
conocer lugares poco explotados y con menor aglomeraciéon, como La Isla del Amor

(Ministerio de Turismo, 2024).

Ademas, el auge del marketing digital y el bajo costo de implementacion de campanas
en redes sociales representan una oportunidad clara para posicionar el destino. El 73% de los
ecuatorianos entre 18 y 45 afos planifican sus viajes a través de internet y redes sociales, segin

la Encuesta Nacional de Hébitos Digitales (INEC, 2023), lo que convierte a plataformas como

Instagram y TikTok en herramientas esenciales para llegar al publico objetivo.

MATRIZ DE EVALUCION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)
FACTORES EXTERNOS CLAVES PESO CALIFCACIONIRESULTADO PONDERADO
OPOTUNIDADES
INCENTIVOS 20% PARA TURISMO SOSTENIBLE 5%
CRECMIENTO ECONOMICO 2,7% DEL 2022 EN EL ECUADOR 3%
TO DEL INTERES EN CULTURA LOCAL ES 25% 7%
AUMENTO DE CONCIENCIA DEL MEDIO AMBIENTE ES DE UN 60% DE LA POBLACION 3%,
RECESION ECONOMICA GLOBAL 6%
CAMBIOS DE EN REGULACIONES TURISTICAS 5%
TENDENCIA EN TECNOLOGIA ¥ MARKETING TURISTICO 10%
COMPETENCIA CON DESTINOS TURISTICOS CERCANCS 5%
IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES EN LA PROMOCION TURISTICA 5%
B DESARROLLO DE INFAESTRUCTURA TURISTICA EN SANGOLQUI 4%

1) O [ S £ £ P E B
n
;

GRAFICOS 3 MATRIZ DE EVALUCION (EFE)

¢ Debilidades

Actualmente, La Isla del Amor carece de una identidad grafica definida ni de una estrategia
comunicacional clara en plataformas digitales. Esto limita significativamente su visibilidad,
reduciendo el alcance de sus mensajes y dificultando su posicionamiento frente a otros destinos

que ya utilizan herramientas digitales de manera efectiva (Paredes & Falconi, 2020).
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Por otro lado, se evidencia una falta de infraestructura minima para recibir turistas de manera
constante, especialmente en lo relacionado con sefalética, servicios basicos y conectividad.
Esta situacion reduce la capacidad de generar una experiencia satisfactoria para los visitantes,

lo que puede afectar negativamente su percepcion y frenar el efecto boca a boca digital (Godoy,

2021).
Debilidades
8 L institucion dispone de un restaurante con una amplis variedad
de comida 2% 2 016
9 la institucion posee un ares de equitacicn % 2 0,12
10 La gerencia carese de una buena autoridad 12% 1 0,12
1 Lz empress no cuents con suficients capital de trabajo 5% 1 0,05
'12' Lz emprasz no poses un sistemas de cdmputo y administracion de
Iz informacidn adecuados 6% 1 0,06
L2 prganizaclén no esta bien posicionada entre sus competidores 3% 1 0,03
Ls empresa reguiers de unz investigaciones de mercado 10% 1 0,10
Ls empresa carese de |a capacidad tecroldgica 8% 1 0,08
Totales 100% 2,07

GRAFICOS 4 DEBILIDADES
* Amenazas
Una de las principales amenazas es la alta competitividad del mercado turistico nacional.
Cantones como Baiios, Mindo y Papallacta, que también ofrecen turismo rural y de
naturaleza, cuentan con estrategias de promocién consolidadas, inversion publica y privada, y
visibilidad nacional e internacional. Esto pone a La Isla del Amor en desventaja si no logra

definir una propuesta clara y diferenciada (PNUD, 2022).

AMENAZA 0
IMPACTO DE EN LA SEGURIDAAD Y LA ESTARILIDAD TURISTICA ES DE UN 12% 3% 3 0.09
FALTA DE PROMOCION ¥ MARKETING TURISTICA 7% 4 0,28
ERTA DE SERVICIOS TURISTICOS 16% 11% 2 0,22
L EN EL SECTCR 6% 5 0.3
ACIONES SOCIALES 10% £$ AFECTADO 5% 3 015!
ARAOLLO DE TECNOLOGIAS DE VIAIE VIRTUAL 4% 2 0,08
MAS DE CONECTIVIDAD Y ACCESO A INTERNET £5 4,62% 5% 4 0.2
CAMBIO DE TENDENCIAS DE VIAJE ¥ PREFERENCIAS DEL TURISMO 6% 2 0.12
1003 51,00 2,88
ESCALA CALH 1 POBLE
2 MODERADO
3 BUENO
ANALISIS VFRTICAL ( DF 1 48 PONFRACIONFS) 4 SUFFRIOR

GRAFICOS 5 AMENAZAS
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Adicionalmente, la falta de conectividad vial y digital en la parroquia de Pintag representa una
amenaza directa. Segiin la Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones
(ARCOTEL, 2024), menos del 40% de la parroquia cuenta con acceso estable a internet movil,
lo que limita tanto la promocién digital como la experiencia del turista, especialmente los

viajeros digitales que requieren conectividad constante (ARCOTEL, 2024).

° Matriz FODA inicial

|CAMBIC DE TEMDENCIAS OE VIAJE Y PREFERENCIAS DE.‘I'IM_ISM&.

GRAFICOS 6MATRIZ FODA INICIAL

Tabla 1 MATRIZ FODA
Existencia de terrenos propios Crecimiento del turismo rural en Ecuador:
para desarrollo turistico. +27% en 2023 (Ministerio de Turismo, 2024).
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Disposicion  comunitaria  para

participar en capacitaciones turisticas.

Espacios disponibles para

camping, pesca y senderismo.

Baja  inversion inicial  en
infraestructura natural (ya

aprovechable).

Reconocimiento del nombre “Isla

del Amor” a nivel local.

Experiencia en eventos

parroquiales que atraen visitantes.

Conocimiento de la cultura y
gastronomia local por parte de los

residentes.

Acceso a servicios basicos: agua

potable, electricidad y caminos.

76% de ecuatorianos prefiere destinos

naturales (IPSOS Ecuador, 2023).

b

Campafia “Viaja Primero Ecuador’
promueve el turismo interno rural (MINTUR,

2024).

Programa “Turismo Emprende” otorga
financiamiento hasta $20.000 a proyectos

comunitarios.

MINTEL ha habilitado 3.500 puntos Wifi

rurales (MINTEL, 2023).

Incremento del marketing turistico en
redes sociales (+64%) como principal medio de

blisqueda (SENESCYT, 2023).

Preferencia post-COVID por destinos

abiertos, seguros y no masificados (OMT, 2023).

Créditos blandos para emprendimientos

turisticos en zonas rurales (BanEcuador, 2024).
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Terreno de facil acceso desde la via

principal.

10. Disponibilidad de mano de

obra local.

Iniciativas internas previas para

recibir visitantes.

Gestion

inicial  propia

intermediarios turisticos.

DEBILIDADES

sin

Ausencia de un plan estratégico de

marketing digital.

Nula presencia en redes sociales

institucionales.

Falta

consolidada.

de

identidad

visual

Tendencia a consumir experiencias
personalizadas y sostenibles (Martinez &

Rodriguez, 2022).

Posibilidad de generar alianzas con

microinfluencers del sector rural.

Interés comunitario por fortalecer el

turismo local.

AMENAZAS

Alta competencia de destinos turisticos
rurales cercanos ya posicionados (Ej. Papallacta,

Mindo).

Escaso apoyo municipal a
emprendimientos comunitarios (Informe PUGS,

2023).

Falta de inversion privada en destinos

emergentes (Rueda & Villavicencio, 2022).
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Desconocimiento del perfil de Vulnerabilidad climatica por lluvias

visitante. intensas en ciertas ¢épocas del afio (INAMHI,
2023).
Carencia de estadisticas y estudios Cambios en regulaciones ambientales que
de mercado previos. limitan construccion (MAATE, 2024).
Limitada experiencia en gestion de Bajo flujo de turistas internacionales en
plataformas digitales. zonas rurales (INEC, 2023).

Recursos economicos limitados

para inversion inicial.
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No existe personal capacitado en

atencion turistica profesional.

Elaborado por: La Autora

3.5 Investigacion de mercados

La investigacion de mercados es una herramienta fundamental para la toma de
decisiones estratégicas dentro del marketing. En el caso del turismo rural, como el de la Isla
del Amor, cobra especial relevancia porque permite conocer directamente las preferencias,
percepciones y necesidades de los visitantes potenciales. Esta seccion responde directamente
al objetivo de identificar las caracteristicas del publico objetivo y analizar sus expectativas en
torno a destinos alternativos. A través de un enfoque mixto, se emplean técnicas cualitativas
como el focus group y técnicas cuantitativas como la encuesta, permitiendo una comprension
mas amplia del comportamiento del consumidor y sus motivaciones al momento de seleccionar

un lugar para visitar.

Usar la investigacion cualitativa da la chance de explorar a fondo aspectos subjetivos
como las emociones, deseos y experiencias personales relacionadas con destinos rurales. Al
mismo tiempo, la investigacion cuantitativa permite confirmar estas percepciones usando
datos estadisticos representativos. Combinar los dos métodos le da fuerza al andlisis y permite
crear estrategias basadas en evidencia concreta, que son necesarias para posicionar

efectivamente a la Isla del Amor en el mercado turistico digital (Malhotra, 2018).

Investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa permite explorar a fondo las percepciones, motivaciones,
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emociones y creencias del consumidor, dando una vision més sensible y contextualizada que
complementa los datos numéricos. En este estudio, se usé la técnica del focus group como
herramienta principal para identificar las opiniones y expectativas del publico objetivo sobre
destinos rurales como la Isla del Amor. Esta metodologia coincide con el objetivo especifico
de entender las preferencias de los posibles turistas para diseiar estrategias de comunicacion

mas efectivas y adaptadas a la realidad del mercado.

La actividad se desarroll6 en el barrio La Mariscal, en la ciudad de Quito, en una sala
privada facilitada por un centro cultural comunitario. Participaron doce personas entre 22 y 45
afos, seleccionadas intencionalmente bajo el criterio de ser residentes urbanos, usuarios activos
de redes sociales y con al menos una experiencia reciente en turismo rural. Se garantiz6 equidad
de género (6 mujeres y 6 hombres), asi como diversidad en cuanto a ocupacion y nivel
socioeconomico. La sesion fue moderada por un facilitador con experiencia en investigacion

social, y tuvo una duraciéon de 90 minutos.

Se estructur6 una guia con 20 preguntas abiertas, distribuidas en tres ejes: motivaciones de
viaje, percepcion de destinos rurales y uso de redes sociales en la planificacion turistica. La
sesion fue grabada, transcrita y posteriormente analizada mediante categorias temadticas. Esta
informacion representa una base solida para identificar oportunidades de mejora en la
comunicacion digital, en la experiencia del visitante y en la construccion de una marca destino

coherente con los intereses del turista contempordneo (Arias Galicia, 2020).
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Resultados del focus group por pregunta

Tabla #2 Focus Group

Pregunta 1: ;Qué aspectos valora mas al momento de elegir un destino turistico

rural?

Los participantes coincidieron en que uno de los principales factores que consideran
al elegir un destino rural es la posibilidad de escapar del ritmo acelerado de la ciudad.
Buscan lugares tranquilos, con contacto directo con la naturaleza, donde puedan respirar
aire puro y descansar sin interrupciones. También valoran la autenticidad de la experiencia,
es decir, que el lugar conserve sus costumbres, arquitectura, gastronomia y actividades
tradicionales. Indicaron que prefieren sitios que les permitan aprender sobre la cultura
local, conocer a los habitantes y vivir momentos diferentes a los que se ofrecen en destinos
comerciales. Algunos comentaron que la seguridad y el acceso sencillo también son aspectos
relevantes, especialmente si se viaja en familia o con nifios pequefos. Ademas, se destaco
que el lugar debe ofrecer informacion clara y accesible en redes sociales para generar

confianza antes de tomar la decision de visitarlo.

Pregunta 2: ;Ha visitado algin destino rural en el ultimo afio? ;Cual fue su

experiencia?

De los doce participantes, diez indicaron que si han visitado destinos rurales en los
ultimos doce meses. Entre los lugares mencionados se encuentran Mindo, Alausi, Papallacta,
Otavalo y Angochagua. Las experiencias compartidas fueron en su mayoria positivas. Se
resalto la calidez de los pobladores, el encanto de los paisajes y la sensacion de paz que se

experimenta al estar alejados del ruido de la ciudad. Varios sefialaron que disfrutaron de la
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comida tipica, de las caminatas por senderos naturales y de actividades como la visita a
cascadas o la observacion de flora y fauna. Sin embargo, también se mencionaron algunos
aspectos negativos como la falta de sefializacion, dificultad para acceder a ciertos lugares,
precios elevados en algunos servicios, y problemas de conectividad maévil. A pesar de ello,
todos coincidieron en que volverian a optar por este tipo de turismo por su valor emocional

y vivencial.

Pregunta 3: ;Conocia antes de esta entrevista sobre la Isla del Amor?

Solo tres de los doce participantes dijeron haber escuchado previamente sobre la Isla
del Amor, aunque de manera superficial. Uno de ellos coment6 que vio una foto en
Instagram, pero no recordaba detalles especificos. Otro menciono que un familiar de la zona
de Pintag le hablo6 del lugar, pero nunca lo habia visitado. Los nueve restantes aseguraron
que no sabian de su existencia, lo cual sorprendio al grupo considerando que todos viven en
Quito y tienen interés en el turismo rural. Esta respuesta refleja una importante debilidad
en términos de posicionamiento y visibilidad de la Isla del Amor como destino turistico.
Ademas, algunos sefialaron que, si el lugar no tiene presencia constante en redes sociales o
recomendaciones visibles en internet, dificilmente lo considerarian como una opcion para

viajar.

Pregunta 4: ;Cuales son las principales razones por las que usted elige un destino

turistico en zonas rurales como Pintag?
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Los participantes indicaron que una de las razones principales para elegir destinos
rurales cercanos a Quito, como Pintag, es su accesibilidad. Varios comentaron que se trata
de lugares a los que pueden llegar en poco tiempo, incluso sin necesidad de hospedaje, lo
cual reduce los costos del viaje. También se destaco el hecho de que estos destinos permiten
un contacto mas directo con la naturaleza, lo que consideran ideal para fines de semana o
feriados cortos. Otro aspecto mencionado fue el ambiente tranquilo, alejado del ruido
urbano, que permite relajarse sin multitudes ni trafico. Ademas, algunos comentaron que
disfrutan de la comida tradicional que se encuentra en estas zonas y del trato amable de la
gente. La mayoria expreso que estas decisiones no se toman al azar, sino que muchas veces
se ven influenciadas por recomendaciones de familiares, fotos compartidas por amigos o

publicaciones en redes sociales.

Pregunta 5: ;Conoce o ha oido hablar del Centro Turistico “La Isla del Amor”

ubicado en la parroquia de Pintag?

Solo una minoria del grupo manifestd tener algin conocimiento previo sobre el
centro turistico “La Isla del Amor”. Tres de los doce participantes sefialaron haber
escuchado de su existencia, uno a través de un amigo que lo habia visitado y dos por
publicaciones vistas de forma ocasional en redes sociales. Sin embargo, ninguno habia
ingresado al sitio web oficial ni habia encontrado informacion estructurada o actualizada
sobre el lugar. Los nueve restantes aseguraron no haber oido hablar nunca del centro
turistico, lo cual genero sorpresa y comentarios sobre la escasa difusion que ha tenido el sitio
a pesar de estar relativamente cerca de la ciudad. Este desconocimiento general evidencio
una fuerte debilidad en la visibilidad digital del emprendimiento, ya que muchos

coincidieron en que, si no esta en redes sociales, no existe para el turista joven urbano.
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Pregunta 6: ;A través de qué medio le gustaria recibir informacion sobre nuevos

destinos turisticos?

Todos los participantes coincidieron en que las redes sociales son el canal preferido
para informarse sobre destinos turisticos. Mencionaron especialmente Instagram y TikTok
como las plataformas mas ftiles, ya que permiten ver fotos y videos reales de los lugares.
También indicaron que valoran las historias compartidas por otros viajeros, ya que les
brindan confianza. Algunos agregaron que también se dejan influenciar por reels,
publicaciones patrocinadas o cuentas de turismo. Un par de participantes sefialaron que han
recibido informacion util por WhatsApp, cuando amigos reenvian promociones o enlaces.
Otros, en cambio, afirmaron que rara vez prestan atencion a correos electronicos o a
publicidad tradicional como la radio o los periddicos. En general, todos concordaron en que,

si un destino no tiene presencia activa en redes, dificilmente llega a su radar.

Pregunta 7: ;Qué tipo de contenido le resulta mas atractivo al momento de decidir

visitar un destino turistico?

Los participantes afirmaron que el contenido visual es el mas determinante en su
decision. La mayoria mencion6 que se sienten mas motivados a visitar un lugar cuando ven
fotografias o videos auténticos, especialmente si muestran experiencias reales como paseos,
comida tipica, interaccion con la comunidad local o paisajes llamativos. Expresaron que
prefieren publicaciones espontaneas y no tan editadas, ya que les generan mayor confianza.
También destacaron el valor de los comentarios positivos en redes sociales, asi como las

recomendaciones de personas conocidas. Algunos mencionaron que el uso de drones o videos
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en formato vertical para TikTok e Instagram resulta mas efectivo, siempre que muestren

detalles concretos de lo que pueden encontrar al llegar al lugar.

Pregunta 8: ;Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia para buscar destinos

turisticos?

Instagram fue la plataforma mas mencionada entre los asistentes, quienes explicaron
que la utilizan para explorar fotos, buscar hashtags de turismo o revisar perfiles de sitios
turisticos. TikTok también obtuvo alta relevancia, especialmente entre los mas jovenes, por
el formato rapido y visual de sus videos. Algunos comentaron que incluso han descubierto
destinos en Ecuador que no conocian gracias a esta red. Facebook fue mencionada por
personas de mas de 30 afios como una fuente 1til para seguir paginas de turismo comunitario
o ferias de emprendimientos. Sin embargo, la mayoria coincidio en que Instagram y TikTok
son hoy en dia las plataformas mas influyentes al momento de planificar un viaje dentro del

pais.

Pregunta 9: ;Qué lo motivaria a visitar un nuevo destino como la Isla del Amor?

Varios participantes sefialaron que estarian motivados por conocer un lugar que
ofrezca una experiencia unica y diferente. Indicaron que, si el sitio combina naturaleza,
tranquilidad y actividades culturales, seria una opcion atractiva para escapadas cortas o
viajes familiares. Algunos dijeron que estarian interesados si el centro turistico promociona
eventos especiales, recorridos guiados o paquetes que incluyan gastronomia tipica. Ademas,

mencionaron que una campana en redes sociales que muestre el lugar desde una perspectiva
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emocional, con testimonios reales o escenas de la vida cotidiana del lugar, les generaria mas
curiosidad. En resumen, la motivacion principal estaria ligada a la autenticidad de la
experiencia, la facilidad de acceso y la manera en que se promueve la oferta en medios

digitales.

Pregunta 10: ;Qué aspectos le generan confianza al momento de reservar o visitar

un sitio turistico?

La mayoria de los participantes coincidié en que la confianza nace principalmente
de la informacion disponible en internet. Sefialaron que revisan si el lugar tiene una pagina
web actualizada, redes sociales activas, ubicacion clara en Google Maps y reseiias de otros
visitantes. También valoran la existencia de nimeros de contacto, respuestas rapidas por
mensajes y fotografias recientes que muestren las instalaciones. Indicaron que, si no
encuentran nada en linea, o si la informacion es confusa o desactualizada, prefieren no
arriesgarse. Ademas, afirmaron que la existencia de comentarios positivos, testimonios en

video y colaboraciones con influencers también aporta a la percepcion de confianza.

Pregunta 11: ;Queé le desanima a la hora de visitar un lugar nuevo que no conoce?

Los asistentes comentaron que les desanima la falta de informacion o una mala
primera impresion en redes sociales. Si no encuentran datos suficientes o ven imagenes poco
atractivas, descartan la visita. Otro punto que les inquieta es la seguridad del lugar,
especialmente si no esta sefializado correctamente o si existen noticias sobre robos o
accidentes. También mencionaron que les incomoda la poca organizacion, precios elevados
sin justificacion o que no haya actividades claras para realizar al llegar. La sensacion de

improvisacion o abandono de un sitio genera desconfianza e incertidumbre.
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Pregunta 12: ;Qué tipo de actividades le gustaria encontrar en un centro turistico

rural?

La mayoria expreso interés en actividades relacionadas con la naturaleza, como
caminatas guiadas, paseos en bote o bicicleta, observacion de flora y fauna, y bafios en rios
o cascadas. También mostraron interés por actividades culturales como talleres de comida
tipica, danzas tradicionales, elaboracion de artesanias o leyendas locales. Algunos
mencionaron que les gustaria tener espacios para picnic, juegos para nifios y areas para
descansar en familia. Valoraron especialmente las experiencias que involucran contacto con

la comunidad local y que transmiten autenticidad y aprendizaje.

Pregunta 13: ;Estaria dispuesto a pagar por un paquete turistico completo que

incluya transporte, alimentacion y actividades?

Casi todos respondieron que si, siempre y cuando el precio sea razonable y esté bien
detallado. Comentaron que pagar por paquetes integrados les parece mas comodo,
especialmente si incluyen alimentacion tipica, transporte desde Quito, visitas guiadas y algo
de entretenimiento. Indicaron que el valor agregado esta en la organizacion, la experiencia
y la confianza en el prestador del servicio. También se resalté que, si los contenidos del
paquete estan bien comunicados por redes sociales, hay mayor disposicion a reservar y

recomendar el sitio.

Pregunta 14: ;Le parece importante que el lugar tenga redes sociales activas? ;Por
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Los doce participantes afirmaron que si. Explicaron que las redes sociales permiten
tener una idea clara del lugar antes de visitarlo, ver imagenes reales, conocer opiniones,
promociones, horarios, eventos o actividades recientes. Indicaron que cuando un lugar tiene
redes sociales actualizadas, genera una sensacion de cercania, transparencia y
profesionalismo. Ademas, muchos mencionaron que les gusta interactuar con la cuenta del

lugar antes de decidir, ya sea haciendo preguntas por mensaje o viendo historias diarias.

Pregunta 15: ;Qué tipo de publicaciones le gustaria ver en las redes sociales de un

destino como la Isla del Amor?

Sugirieron publicaciones con fotos y videos reales del entorno, actividades en tiempo
real, promociones de fin de semana, testimonios de visitantes y recetas tradicionales.
También comentaron que les gustaria ver recorridos virtuales, mapas de acceso, horarios y
precios actualizados. Algunos mencionaron que un calendario de eventos y publicaciones
semanales constantes generan mayor interés. La creatividad y estética visual fueron aspectos

considerados esenciales para destacar en redes sociales.

Pregunta 16: ;Considera importante que el lugar tenga una imagen institucional

clara y una narrativa sobre su historia?

Todos coincidieron en que si. Comentaron que cuando un destino tiene una identidad
visual definida, como un logo, colores y estilo grafico constante, transmite mayor seriedad y
recordacion. Ademas, afirmaron que conocer la historia del lugar, el porqué de su nombre

o su significado cultural, les genera conexion emocional. Indicaron que una narrativa bien
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construida puede motivar a compartir el contenido en redes y a sentirse parte de la

experiencia.

Pregunta 17: ;Qué opina sobre los destinos turisticos que trabajan con la comunidad

local?

Expresaron que valoran mucho los destinos que involucran a la comunidad, ya que
promueven el desarrollo econémico y cultural del lugar. Comentaron que prefieren comprar
productos locales, escuchar historias de los habitantes y participar en actividades
comunitarias. También dijeron que, al ver que un destino trabaja con los pobladores, se
percibe como mas auténtico, responsable y sostenible. Ademas, genera un impacto positivo

no solo en el visitante, sino también en la calidad de vida de quienes viven alli.

Pregunta 18: ;Qué tan importante es para usted que un destino rural promueva el

turismo responsable y sostenible?

La mayoria sefial0 que es fundamental. Comentaron que ya no buscan solo lugares
“bonitos”, sino también sitios que cuiden el medio ambiente, respeten las costumbres locales
y ofrezcan experiencias sostenibles. Mencionaron que valoran si el lugar promueve el
reciclaje, el consumo responsable, el respeto a la naturaleza y el comercio justo. También se
destaco que estas practicas no solo generan confianza, sino también orgullo de apoyar un

turismo mas consciente.

Pregunta 19: ;Recomendaria un destino como la Isla del Amor si cumple con sus

expectativas?
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Todos indicaron que si. Comentaron que, si tienen una buena experiencia, no solo
regresarian, sino que recomendarian el lugar a sus amigos, familiares y en redes sociales.
Dijeron que estan acostumbrados a compartir en Instagram o TikTok sus viajes, y que, si el
lugar ofrece buenos paisajes, buena atencion y actividades auténticas, lo publicarian de
forma organica. Algunos mencionaron que incluso podrian motivar a otros a conocer el sitio

a través de resefas o publicaciones personales.

Pregunta 20: ; Qué sugerencias daria para mejorar la promocion de un destino como

la Isla del Amor?

Entre las sugerencias mas destacadas estuvieron: activar redes sociales con
contenido atractivo, utilizar influencers locales, crear paquetes accesibles, realizar
campaiias emocionales que conecten con la naturaleza y ofrecer actividades distintas a otros
destinos. También recomendaron mejorar el acceso fisico al lugar, tener sefializacion clara,
mantener limpio el entorno y capacitar a los guias o personal de atencion. Finalmente,
resaltaron la importancia de comunicar de manera constante, creativa y cercana para

posicionarse en la mente del turista urbano actual.

Elaborado por: La Autora

Tabla #3 Visualizaciones de plataformas

Categoria Codigo Frecuencia
Interaccion con Fotografias reales, videos, 9
contenido visual reels
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Redes sociales
preferidas

Factores de
confianza

Desmotivadores de
visita

Actividades

atractivas

Preferencia por

paquetes integrados

Comunicacion

digital efectiva

Imagen institucional

y narrativa

Trabajo con |la

comunidad

Turismo sostenible y

responsable

Motivacion para

recomendar

Instagram, TikTok,
Facebook

Informacion actualizada,
resefias

Falta de  informacion,
inseguridad

Naturaleza, cultura,
gastronomia

Todo incluido, precio justo

Publicaciones creativas y

constantes

Identidad visual, historia
local

Emprendimientos  locales,
autenticidad

Medio ambiente, reciclaje,
respeto

Experiencia positiva,
compartir en RRSS
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Sugerencias para Influencers, promociones, 10

promocion contenido UGC

Elaborado por: La Autora

Reflexion transversal de los hallazgos

El analisis del focus group revela que la confianza es un factor determinante al
momento de elegir un destino turistico. Los participantes sefialaron que la informacioén clara,
visual y actualizada, disponible en redes sociales y medios digitales, es crucial para tomar
decisiones de visita. Esto indica que La Isla del Amor necesita fortalecer su presencia en linea,
actualizar contenidos con fotografias reales, recorridos virtuales y testimonios, y mantener una

comunicacion continua con sus potenciales visitantes.

También se evidencid que los turistas valoran actividades naturales y culturales que
involucren a la comunidad. Las caminatas, talleres de gastronomia local, observacion de
paisajes, y el contacto con las costumbres rurales fueron altamente apreciados por los
participantes. Este hallazgo subraya la importancia de disefiar experiencias turisticas
auténticas, no solo desde lo paisajistico, sino también desde la interaccion con la identidad

cultural de Pintag.

Otro hallazgo clave fue la alta aceptacion de paquetes turisticos integrales. Los
encuestados manifestaron su interés en contar con servicios que incluyan transporte,
alimentacion y entretenimiento a un precio accesible. Esta disposicion sugiere que La Isla del
Amor puede ganar competitividad si estructura propuestas organizadas, con valor agregado,

orientadas a grupos familiares y visitantes urbanos que buscan comodidad.
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El estudio también confirmé que los usuarios consideran vital que un lugar cuente con
una imagen institucional solida. La existencia de un logo, estilo grafico coherente y narrativa
de identidad contribuye significativamente a la recordacion del sitio y a su posicionamiento
digital. Ademas, la historia detrds del nombre “La Isla del Amor” representa una oportunidad

de conectar emocionalmente con el publico a través de storytelling y campafias emocionales.

Finalmente, el grupo manifestd una alta predisposicion a recomendar el sitio, siempre
que la experiencia sea satisfactoria. Este dato es estratégico, ya que el marketing boca a boca
digital sigue siendo una de las herramientas mas poderosas en la promocion turistica.
Publicaciones organicas, resefias, fotos y recomendaciones compartidas por los propios
visitantes podrian convertirse en un canal natural de atraccion, especialmente si se fortalecen

los lazos con influencers locales y microinfluencers del entorno rural y urbano.

Investigacion cuantitativa

Con el objetivo de obtener datos medibles que permitan comprender el nivel de
conocimiento, percepcion y comportamiento de los turistas y visitantes potenciales hacia el
centro turistico La Isla del Amor, se disefi6 una investigacion cuantitativa estructurada a través
de un cuestionario cerrado. Esta metodologia permitid recopilar informacion representativa
sobre habitos de consumo, nivel de recordacion del sitio, uso de medios digitales y factores que
influyen en la decisién de visita. La encuesta fue aplicada a una muestra de 12 personas,
seleccionadas de manera intencional en Quito, principalmente en zonas urbanas de transito
turistico como el centro historico, la Mariscal y el parque El Ejido, donde circulan potenciales

visitantes de segmentos medios y jovenes.

El instrumento estuvo conformado por 12 preguntas cerradas, agrupadas en tres bloques
tematicos: caracteristicas sociodemograficas, comportamiento digital y percepcion turistica. La
aplicacion se realizo de forma presencial mediante entrevistas estructuradas durante los fines
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de semana. Este procedimiento permitié obtener respuestas rapidas, eliminar sesgos de
interpretacion y garantizar la validez del proceso. La sistematizacion de los datos permitio
identificar patrones, establecer correlaciones y generar una base de resultados clara para la
posterior formulacion de estrategias de marketing digital enfocadas en la promocion y

posicionamiento del destino.
Analisis de resultados y estadisticas descriptiva

Se realiz6 una encuesta estructurada que se aplico a una muestra representativa de
visitantes. Las preguntas fueron elaboradas para evaluar distintos aspectos de la experiencia
del cliente, empleando escalas de satisfaccion que facilitaron la cuantificacion de las respuestas.
Los datos obtenidos se analizaron mediante herramientas de estadistica descriptiva para lograr

una comprension clara de la percepcion de los clientes.

Tabulacion y resultados de la encuesta

Tabla #4 Encuesta de tabulacion

Pregunta 1: ;Qué tanto conoce sobre destinos turisticos rurales como
La Isla del Amor?
Opcion Cantida Porcentaj
d e
Lo conozco bien 17 17%
He escuchado algo 42 42%
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No lo conozco en absoluto

41 41%

Total

100 100%

No lo conozco
en absoluto
41%

He escuchado
algo
42%

Pregunta 2: ;Qué tan probable seria que visite un destino como La

Isla del Amor si lo encuentra promocionado en redes sociales?

Opcion

d

Cantida Porcentaj

Muy probable 33 33%
Algo probable 50 50%
Poco probable 17 17%
Nada probable 0 0%
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Total 100 100%

Nada probab

Poco pro 0%
17%

Algo probable
50%

Pregunta 3: ;Qué elementos motivan a elegir un destino turistico?

Opcion Cantida Porcentaj
d e

Paisajes naturales 25 25%

Actividades recreativas 17 17%

Cultura y gastronomia local 33 33%

Tranquilidad y naturaleza 25 25%

Total 100 100%
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Tranquilidad y
naturaleza
25%

Actividades
recreativas
17%

Culturay
gastronomia
local
33%

Pregunta 4: ;Qué redes sociales usa para buscar contenido turistico?

Opcion Cantida Porcentaj
d e

Instagram 42 42%

Facebook 25 25%

TikTok 25 25%

YouTube 8 8%

Total 100 100%
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Instagram
M Facebook
W TikTok

M YouTube

Pregunta 5: ;Qué tipo de contenido le atrae mas al conocer un

destino?
Opcion Cantida Porcentaj
Videos 50 50%
Fotografias 17 17%

Recomendaciones o resenas 25 25%
Publicaciones de influencers 8 8%
Total 100 100%
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Publicaciones
de influencers
8%

Recomendacion
es o resefias

25%

S Fotografias
' 17%

Pregunta 6: ;Con qué frecuencia consume contenido turistico digital?

Opcion Cantida Porcentaj
e

Todos los dias 17 17%

Varias veces a la semana 25 25%

Una vez por semana 17 17%

Casi nunca 41 41%

Total 100 100%
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Casinunca
41%
Varias veces a

la semana
25%

Unavez por
semana
17%

Pregunta 7: ;Cual seria su principal razén para visitar La Isla del

Amor?
Opcion Cantida Porcentaj
d e
Naturaleza 42 42%
Recomendacion 8 8%

Redes sociales 25 25%
Promociones y paquetes 25 25%
Total 100 100%
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Promocionesy
paquetes
25%

Redes sociales
25%

Recomendacion
8%

Pregunta 8: ;Qué tan importante es la presencia digital de un destino

turistico para decidir visitarlo?

Opcion Cantida Porcentaj
d e
Muy importante 33 33%
Algo importante 50 50%
S ——
Poco importante 17 17%
Total 100 100%
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Poco
importante
17%

Muy
importante
33%

Algo
importante
50%

Pregunta 9: ;Prefiere reservar experiencias turisticas en linea o de

manera presencial?

Opcion Cantida Porcentaj
d e

En linea 58 58%

Presencialmente 25 25%

No reservo anticipadamente 17 17%

Total 100 100%
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No reservo
anticipadament
e
17%

8l Presencialment

e
25%

Pregunta 10: ;Qué nivel de interés tendria en visitar un destino con

enfoque rural y ecolégico como La Isla del Amor?

Interesado

Poco interesado

Opcion Cantida Porcentaj
d
Muy interesado 42 42%
42 42%

e ———
16%

16

Total

100

100%
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Poco interesado f§
16%

Interesado
42%

Pregunta 11: ;Qué medios usa para informarse sobre destinos

turisticos?
Opcion Cantida Porcentaj
d
Redes sociales 42 42%
Recomendaciones boca a boca 25 25%

Publicidad tradicional 17 17%
Sitios web de turismo 16 16%
Total 100 100%
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Sitios web de
turismo
16%

Publicidad
tradicional
17%

Recomendacion
es boca a boca
25%

Pregunta 12: ;Qué tan probable es que recomiende un destino que

tuvo buena presencia digital?

Opcion Cantida Porcentaj
d e
Muy probable 50 50%
Algo probable 33 33%
_V0—
Poco probable 17 17%
Total 100 100%
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Poco probable
17%

Muy probable
50%

Algo probable
33%

Elaborado por: La Autora

Analisis de resultados de la encuesta por pregunta

Tabla#5 Resultado por pregunta

En la pregunta 1, se observa que el 41% de los encuestados no conocen en
absoluto destinos turisticos rurales como La Isla del Amor, mientras que un 41% ha
escuchado algo al respecto y solo un 18% lo conoce bien. Esto evidencia un
desconocimiento generalizado sobre este tipo de destinos, lo que representa una
oportunidad clave para mejorar su visibilidad a través de estrategias digitales de

difusion.

En la pregunta 2, un 83% de los encuestados respondiéo que es muy o algo

probable que visiten un destino como La Isla del Amor si lo encuentran promocionado
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en redes sociales. Este resultado reafirma la importancia de la presencia digital para

incentivar el interés turistico.

La pregunta 3 muestra que los principales elementos motivadores para elegir
un destino turistico son la cultura y gastronomia local (33%), seguida de paisajes
naturales y tranquilidad (25% cada una), y en menor medida, las actividades
recreativas (17%). Esto sugiere que los contenidos digitales deben resaltar estos

atributos para conectar con las motivaciones reales de los visitantes potenciales.

Respecto a la pregunta 4, Instagram lidera como la red social mas usada para
buscar contenido turistico (42%), seguida de Facebook y TikTok (25% cada una). Esto
indica que la estrategia digital debe priorizar estas plataformas para generar mayor

alcance y conexion con el publico.

En la pregunta 5, el 50% de los encuestados afirma sentirse mas atraido por
videos al momento de conocer un destino, mientras que las recomendaciones o resefas
representan un 25%. Este resultado subraya la relevancia del marketing audiovisual y

del contenido generado por usuarios como herramientas efectivas de promocion.

En la pregunta 6, aunque un 42% de los encuestados afirma consumir contenido
turistico digital solo ocasionalmente, un 25% lo hace varias veces por semanay un 17%
diariamente. Este comportamiento sugiere que existe una audiencia activa en medios

digitales que debe ser abordada con contenido constante y bien segmentado.

En la pregunta 7, la naturaleza es la principal razén para visitar La Isla del

Amor (42%), seguida de redes sociales y promociones (25% cada una). Este dato
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refuerza la necesidad de posicionar el destino como un espacio natural unico,

combinado con campaiias atractivas de promocion.

La pregunta 8 revela que un 83% considera importante o muy importante la
presencia digital de un destino para decidir su visita. Esta percepcion valida la

propuesta de fortalecer la estrategia de marketing digital del proyecto.

Sobre la pregunta 9, el 58% de los encuestados prefiere hacer reservas en linea,
lo que implica que el destino debe contar con un sistema digital eficiente para facilitar

las reservas y mejorar la experiencia del usuario.

En la pregunta 10, el 84% de los encuestados se mostr6 muy interesado o
interesado en visitar un destino con enfoque rural y ecologico como La Isla del Amor.
Este hallazgo confirma que el enfoque tematico del proyecto es pertinente y atractivo

para el publico objetivo.

En cuanto a la pregunta 11, las redes sociales (42%) y el boca a boca (25%) son
los principales medios usados para informarse sobre destinos turisticos. Esta
informacion respalda la necesidad de fortalecer la estrategia digital con énfasis en la

experiencia compartida y las recomendaciones.

Finalmente, en la pregunta 12, un 83% de los encuestados manifesté que es muy
o algo probable que recomienden un destino con buena presencia digital. Este dato
refuerza la idea de que la reputacion en linea tiene un efecto multiplicador en el

posicionamiento del destino turistico.

Elaborado por: La Autora
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Foda Final

Tabla 2FODA FINAL

La mayoria de los Implementar
visitantes valoran positivame campafias de  marketing
ante la atencion amable y digital puede aumentar Ila
atenta del personal, lo que visibilidad del destino y atraer

contribuye a mas turistas.

Elaborado por: La Autora

Algunos visitantes consideran que el precio de los servicios no es justo en comparacion con lo

ofrecido, lo que cambia en las Preferencia s del Consumidor.
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Tabla 3 Resultados todas

Fortaleza

Oportunidad

Debilidades

Amenazas

La Isla del Amor
se encuentra en un
entorno natural
impresiona ante, lo que
atrae a visitantes que

buscan contacto con la

naturaleza

Existe la
oportunidad de ampliar
la oferta de actividades
recreativas para atraer a
un publico mas amplio y
mejorar la experiencia del

cliente.

Reflexion transversal o final

Los

resultados

obtenidos

reflejan una

La

satisfaccion con los de

servicios

restaurante varia, lo

que puede afectar la

percepcion

del lugar.

realidad clara:

La presencia

otros destinos

del turisticos cercanos

que ofrecen
experiencia J

general similares puede

afectar la captacion

de

visitantes.

Elaborado por: La Autora

existe un amplio

desconocimiento sobre destinos turisticos rurales como La Isla del Amor, pero al mismo

tiempo se evidencia una alta disposicion del publico a interesarse y visitarlos si estos cuentan

con una presencia adecuada en medios digitales. Esta dualidad plantea un desafio estratégico

importante: pasar de la invisibilidad a la recordacion mediante acciones concretas de

marketing digital que conecten emocional y funcionalmente con las audiencias.
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Las redes sociales se presentan como el canal mas importante para compartir
contenido turistico, siendo Instagram, TikTok y Facebook los principales espacios donde la
gente busca inspiracion. El publico objetivo responde bien a contenidos visuales,
especialmente videos y narrativas, lo que marca un rumbo claro para las futuras campanas
promocionales. La preferencia por hacer reservas en linea y la influencia de la presencia
digital en la decision de recomendar un destino resaltan la necesidad de profesionalizar la
comunicacion digital del proyecto.

En general, se puede concluir que La Isla del Amor tiene un gran potencial de
crecimiento si logra construir correctamente su historia visual, mantener un flujo constante de
contenido atractivo y funcional, y optimizar sus canales digitales para facilitar la interaccion,
las reservas y el posicionamiento. Esta reflexion confirma la relevancia de la propuesta de
marketing planteada, alinedndose con las tendencias del comportamiento actual del

consumidor turistico.

3.5 Cadena de valor

La cadena de valor sirve para estudiar de manera organizada todas las actividades que
ayudan a crear valor en un producto o servicio, desde que comienza hasta que el cliente lo
consume. Para La Isla del Amor, que es un proyecto de turismo rural en Pintag, es necesario
revisar cada paso que participa en crear una experiencia turistica completa. Este estudio va a
permitir encontrar tanto los puntos fuertes como los aspectos que necesitan mejorar, para
hacer mas competitivo el destino y coordinar sus esfuerzos con una estrategia de marketing

digital que funcione bien.
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Actividades primarias

La logistica de entrada abarca la preparacion de los espacios naturales, el mantenimiento de
senderos, limpieza del entorno, sefalizacién de accesos, asi como la coordinacion con
proveedores locales para asegurar insumos basicos como alimentos, bebidas o artesanias. Estas
acciones garantizan que el visitante encuentre el lugar en condiciones adecuadas para su

disfrute.

Las operaciones comprenden el desarrollo mismo de la experiencia turistica. Esto incluye la
recepcion de los visitantes, la oferta de recorridos guiados, actividades culturales o recreativas,
alimentacion tipica, interaccion con la comunidad y servicios basicos. La calidad en esta fase
depende en gran parte de la capacitacion del personal, la hospitalidad de los anfitriones y el

enfoque en el detalle.

La logistica de salida contempla el cierre de la experiencia. En este punto, acciones como
entregar encuestas breves, recoger opiniones, entregar recuerdos o mantener contacto con el
visitante, son esenciales para fomentar la fidelizacion. Aunque actualmente es un punto débil,

puede convertirse en una ventaja si se implementan herramientas digitales adecuadas.

El marketing y las ventas constituyen una de las fases mas descuidadas actualmente. La escasa
presencia en redes sociales y la ausencia de una estrategia de promocion dificultan la llegada
de nuevos turistas. Este eslabon es crucial para posicionar a La Isla del Amor como un destino
atractivo, sobre todo para un publico joven, que se informa y toma decisiones principalmente

a través de plataformas digitales.

En cuanto al servicio postventa, todavia no se observa un desarrollo sistematico. Sin embargo,
podria incorporarse facilmente mediante el envio de mensajes de agradecimiento, promociones

para visitas futuras o recoleccion de testimonios que sirvan como contenido para redes sociales.
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El seguimiento posterior refuerza el vinculo con los turistas y promueve la recomendacion

espontanea, especialmente valiosa en destinos emergentes.

Actividades de apoyo

La infraestructura tecnoldgica es una prioridad. La falta de conectividad en la zona limita la
posibilidad de interactuar en tiempo real con los visitantes y compartir contenidos durante la
experiencia. Se requiere gestionar el acceso a internet y capacitar a los encargados del manejo

de redes y plataformas digitales.

La gestion del talento humano es también esencial. Se necesita formacion continua en atencion
al cliente, fotografia turistica, redaccion digital, guia de turismo comunitario y uso de
herramientas de disefio basico para redes sociales. Esto elevara el nivel del servicio ofrecido y

facilitard una mejor comunicacion con el publico objetivo.

El desarrollo tecnoldgico debe contemplar herramientas para reservas en linea, generacion de
codigos QR con informacion del destino, integracidon con mapas virtuales y el uso de
plataformas gratuitas de promocion turistica. Incluso pequefios avances tecnolégicos pueden

marcar una gran diferencia en destinos rurales.

El abastecimiento también juega un papel clave. En este sentido, establecer convenios con
productores locales para proveer alimentos, bebidas o artesanias garantiza una experiencia
auténtica y fortalece la economia comunitaria. Es necesario organizar estos acuerdos con

regularidad y garantizar estdndares minimos de calidad.

Finalmente, la gestion de relaciones institucionales puede aportar recursos, promocion y
respaldo. La vinculacién con municipios, universidades, ONG o ministerios puede facilitar la
capacitacion, cofinanciar infraestructura o incluir al proyecto en programas de desarrollo
territorial. Esta articulacion multisectorial es clave para sostener el crecimiento en el mediano

plazo.
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Tabla 4 El crecimiento en el mediano plazo.

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING

INTERNA EXTERNA Y VENTAS

- Preparacion y - Promocion
adecuado servicio de platos tipicos Implementacion de un activa en redes sociales
inventario [ (trucha frita, fritada) en el sistema de reservas (Facebook,  TikTok)
alimentos ,/ restaurante local. eficiente (en linea o con contenido visual
materiales para presencial). atractivo.
actividades
recreativas.

Mantenimiento Ofertas

de areas recreativas para promocionales para
garantizar una grupos familiares o
experiencia comoda. parejas.

Elaborado por: La Autora

En resumen, el analisis de la cadena de valor de La Isla del Amor permite visualizar
una estructura con fortalezas naturales y culturales evidentes, pero con debilidades marcadas

en los eslabones relacionados con la tecnologia, el marketing y la gestion estratégica. Fortalecer
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esta cadena serd fundamental para aprovechar todo el potencial del destino en el mercado

turistico actual.

Capitulo I1I: PLANIFICACION DE MARKETING

Implementacion practica de Planificacion operativa y digital

4.1 Grupo Objetivo

Para implementar un plan de marketing digital efectivo en el dmbito turistico, es
indispensable identificar con precision el grupo objetivo, es decir, el conjunto de personas a
quienes se orientaran las estrategias promocionales. En el caso de La Isla del Amor, se busca
atraer a visitantes interesados en el turismo de naturaleza, experiencias auténticas, conexion
con la comunidad y actividades al aire libre. Este segmento se ha vuelto cada vez més relevante
tras la pandemia, pues los viajeros priorizan destinos menos masificados, con contacto con el

entorno rural y posibilidades de desconexion de la rutina urbana.

El ptblico objetivo estd compuesto principalmente por personas jovenes y adultos entre
20 y 40 afios, residentes de Quito y sus alrededores, que buscan escapadas de fin de semana y
experiencias diferentes sin alejarse demasiado de la ciudad. Se trata de usuarios con acceso a
redes sociales, motivados por la estética visual de los destinos y por las recomendaciones que
observan en plataformas digitales. Ademas, se identifican como viajeros responsables,
interesados en el cuidado del medio ambiente, la cultura local y las actividades recreativas

accesibles.

Este grupo suele tomar decisiones de viaje a partir de contenido visual atractivo en
Instagram, TikTok o YouTube, confian en la opinion de otros viajeros y prefieren destinos que

puedan ser explorados en uno o dos dias. Por ello, la comunicacion digital deberd enfocarse en
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resaltar los paisajes, la autenticidad de las experiencias ofrecidas y la facilidad de acceso desde

Quito, utilizando un lenguaje cercano y emocional que conecte con sus intereses.

4.1.1 Buyer Persona

Como parte de la propuesta de marketing digital para posicionar turisticamente a La
Isla del Amor, se ha definido el perfil del visitante ideal al cual se dirigiran las estrategias de
comunicacion, contenidos y promociones. Esta caracterizacion permite personalizar los
mensajes y enfocar los esfuerzos en un publico con alto potencial de conversion. A

continuacion, se detalla la ficha del buyer persona:

Nombre del perfil: Daniela
Edad: 28 afios
Residencia: Quito, sector La Floresta
Estado civil: Soltera
Ocupacion: Disenadora grafica en una agencia creativa

Nivel de ingresos mensuales: Entre $1.200 y $1.500

Nivel educativo: Tercer nivel concluido
Estilo de vida: Activa, independiente, conectada a tendencias digitales
Medios digitales que utiliza con frecuencia: Instagram, TikTok, YouTube,

WhatsApp
Motivaciones de viaje:

Escaparse de la rutina urbana los fines de semana
Conectarse con la naturaleza y relajarse en entornos poco concurridos

Participar en experiencias culturales con comunidades locales

53



viaje

Crear contenido visual para sus redes sociales personales

Comportamiento digital:

Navega diariamente en redes sociales para inspirarse en lugares turisticos cercanos

Se interesa por contenido visual atractivo, especialmente en formato de video corto
Toma decisiones de viaje influenciada por recomendaciones de influencers o conocidos
Realiza busquedas en Google e Instagram y prefiere sitios web o perfiles que brinden

informacion clara y actualizada

Frustraciones y objeciones:
Evita destinos sin informacion clara en linea o sin resefias verificadas
Se aleja de experiencias que no estén bien organizadas o que no generen confianza

Le preocupa la seguridad del lugar, el acceso, los servicios basicos y la logistica del

Mensaje clave para Daniela:

Escapate este fin de semana a La Isla del Amor, un destino rural auténtico a solo minutos

de Quito. Disfruta paisajes unicos, conecta con la comunidad y vive una experiencia

inolvidable. Reserva facil, viaja segura y déjate inspirar por un rincoén que te hara volver.

4.1.2 Segmentacion

La segmentacion de mercado para el desarrollo de esta propuesta se ha planteado

considerando las caracteristicas reales del destino, los recursos disponibles, y el perfil de los

visitantes que han mostrado mayor afinidad con la experiencia que ofrece La Isla del Amor.
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Este proceso permite establecer grupos especificos de personas que comparten
comportamientos, intereses y motivaciones similares, lo que facilita la implementacion de

campafias mas precisas y efectivas.

Tabla 5 SEGMENTACION Y CLASIFICACION

VARIABLE GEOGRAFICA

Pais Ecuador

Region Sierra, Costa, Insular, Oriente

Zona Rural

VARIABLE DEMOGRAFICA

Edad 18 afios en adelante

Género Masculino y femenino

Nivel de educacion Bachillerato,

Ocupacion Estudiantes, empleados
publicos, privados, amas de casa

VARIABLE PSICOGRAFICA

Personalidad Ambicioso, Explorador
Aventurero
Conectado con la Naturaleza
Optimista
Social % Familiar
Explorador
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Clase social NSE

Estilo de vida

VARIABLE CONDUCTUAL

Tipo de uso

Beneficios buscados

VARIABLE GRUPO DE

CONSUMIDORES

CENTENIALLS Z

MILENIALLS Y

GENERACION X

BABY BOOMERS

VARIABLE DE EMOCIONES

MOOD TARGETING

Aventurero
Conectado con la Naturaleza
Optimista

Social y Familiar

(C+I C': D)

Estudioso, investigador,

Emprendedor, Aventurero

Frecuente

naturaleza, aventura, pesca

4 a 23 afios NACIERON DESDE

EL 2000 HASTA 2019 RANGO 20 ANOS

24-43 afios NACIERON DESDE

1980 HASTA 1999 RANGO 20 ANOS

44 afios-59 afios NACIERON

DESDE 1965 HASTA 1979 RANGO 15 ANOS

60 afos-70 afios NACIERON

DESDE 1954 HASTA 1964 RANGO 10 ANOS
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SEGURO DE SI MISMO

OPTIMISTA

RELAJADO

TRISTEZA

ABURRIMIENTO

COMPETITIVO QUIERE SER EL UNICO, QUIERE
TENER EL PRODUCTO A TODA COSTA QUE

SEA EXCLUSIVO Y PERSONALIZADO

TEMOR

AMOR COMPRA PENSANDO EN SUS
SERES QUERIDOS PAREJAS MASCOTAS. LE
VA INVITAR A RESTAURANTES,

NOSTALGIA

DIVERTIDO

INDULGENTE

DE HUMOR PARA GASTA UN VALOR SUPERIOR AL

GASTAR NORMAL.
AVENTURERO SUsS EMOCIONES SON

CAMBIANTES, LE GUSTA LA ADRENALINA,

PRODUCTOS Y SERVICIOS NUEVOS

VARIABLES DE INTERESES
(GUSTOS) Y COMPORTAMIENTOS

(PREFERENCIAS)
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SEGMENTACION
POR INTERES Y
PREFERENCIAS EN LAS

REDES SOCIALES

Hay wun interés por La isla atrae tanto a familias
probar platos tipicos de la regién, | como a parejas que buscan un lugar
como trucha frita y fritada, lo que | tranquilo para disfrutar juntos

enriquece su experiencia cultural.

Los turistas se guian por Los visitantes son alentados a
recomendaciones de amigos y | compartir sus experiencias en redes
resefias en redes sociales al elegir | sociales, lo que no solo promueve el

visitar destino,

Elaborado por: La Autora

Desde un enfoque estratégico, se propone una segmentacion geografica, demografica,
psicografica y conductual, con el objetivo de identificar con claridad al publico que tiene mayor

probabilidad de visitar el centro turistico:

Segmentacion geografica: Residentes de la ciudad de Quito, preferentemente del
centro y norte de la ciudad, asi como habitantes de parroquias cercanas a Pintag como
Amaguafia, Guangopolo, Alangasi y La Merced. El acceso en transporte privado y la cercania

permiten visitas de un solo dia, ideales para escapadas de fin de semana.
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Segmentacion demografica: Personas entre los 25 y 45 afios de edad, con nivel
educativo superior, ingresos medios o altos y que disponen de fines de semana libres para

actividades recreativas. Incluye a jovenes profesionales, parejas sin hijos y grupos de amigos.

Segmentacion psicografica: Individuos con estilos de vida activos, interesados en el
turismo rural, la fotografia, el contacto con la naturaleza y las experiencias auténticas. Valoran

la tranquilidad, el bienestar emocional y la conexion con la cultura local.

Segmentacion conductual: Usuarios frecuentes de redes sociales como Instagram y
TikTok, influenciados por contenido visual, promociones digitales y la reputacion en linea. Se
caracterizan por planificar viajes breves mediante plataformas digitales, reservando con

antelacion y compartiendo sus experiencias en sus perfiles personales.
4.2 Ventaja Competitiva

La propuesta de valor de La Isla del Amor se centra en ofrecer una experiencia turistica
diferenciada, inmersa en un entorno natural, con un enfoque auténtico y personalizado. La
ventaja competitiva del destino no radica Uinicamente en su ubicacion geografica, sino en su
capacidad para generar una conexion emocional con el visitante, a través de la oferta de

tranquilidad, paisaje rural y contacto directo con la cultura y tradiciones locales.

A diferencia de otros destinos turisticos que se enfocan en actividades masivas o
urbanas, La Isla del Amor proporciona una alternativa de turismo vivencial, intimo y accesible.
Este centro turistico se proyecta como una opcion para quienes buscan escapar de la rutina sin
alejarse de la ciudad, accediendo a un espacio que ofrece seguridad, cercania, naturaleza y

atencion personalizada.

La ventaja también se refuerza a través del vinculo con la comunidad local, que
participa activamente en las actividades del destino, fortaleciendo asi la identidad cultural y

promoviendo el desarrollo sostenible de la zona. Este enfoque no solo afiade valor al visitante,
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sino que también diferencia a La Isla del Amor de otros centros turisticos rurales que atin no

han adoptado estrategias de marketing digital o de posicionamiento territorial.

Desde el punto de vista operativo, la ventaja competitiva se apoya en el potencial de
crecimiento digital. Mediante una adecuada implementacion de herramientas de marketing
digital, presencia activa en redes sociales, alianzas con microinfluencers locales y una narrativa
de marca coherente, el destino puede ocupar un espacio privilegiado en la mente del

consumidor, generando fidelizacion y promocion organica a través del boca a boca digital.

Tabla 6 VENTAJA COMPETITIVA

Experiencia Presencia de Reservas en Contenido

en linea atractiva redes sociales educativo

Desarrollar Realizar Implementac Creacion
DSl s e publicaciones ion de un sistemaque de un blog que
ofrezca informacion FElERIENE que permita a los ofrezca articulos
sobre  actividades, Biil&r il visitantes realizar sobre la flora,
precio, (.Jal - promociones, eventos  reservas para fauna y cultura
Aot IR I especiales 'y mucho  actividades, local, asi como
visitantes mas. alojamiento y consejos para
eventos directamente  disfrutar al

desde la pagina web ~ maximo la visita

Uso de fotos Responder Promociones Produccion
y videos i|llo preguntas, exclusivas para de videos cortos
muestren las bellezas JJulSiirigix! y reservas realizadas a que informen sobre

naturaleza, mensajes directos través de plataformas las actividades
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actividades para  crear una digitales, disponibles, la

recreativas . comunidad activa y incentivando el uso gastronomia tipica

experiencia comprometida. de estos canales.

gastronomicas

Elaborado por: La Autora

4.3 Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento propuesta para La Isla del Amor busca establecer al destino
como el principal referente de turismo rural vivencial en la parroquia de Pintag, resaltando su
conexion con la naturaleza, su entorno comunitario y la autenticidad de su oferta. E1 mensaje
clave que se pretende instalar en la mente del consumidor es claro: “La Isla del Amor: tu escape

natural cerca de Quito, donde la tranquilidad y la cultura local se encuentran”.

El posicionamiento responde a la necesidad de diferenciar a La Isla del Amor frente a otros
destinos rurales y turisticos que compiten por el mismo publico objetivo. En este caso, se busca
destacar atributos inicos como su accesibilidad geografica, la participacion activa de la
comunidad, el entorno paisajistico y la posibilidad de disfrutar experiencias auténticas sin

recorrer largas distancias desde la capital.

Para lograr este posicionamiento, se articularan acciones coherentes tanto en la comunicacion
digital como en las actividades presenciales, utilizando un lenguaje cercano, visualmente
atractivo y emocional, apelando al deseo de desconexion, descanso y descubrimiento que
tienen los visitantes urbanos. Las redes sociales, especialmente Instagram, TikTok y Facebook,
seran canales clave para reforzar esta percepcion en la mente del publico objetivo,
complementado con testimonios reales, fotografias del entorno y contenido generado por los

propios visitantes. 61



Tabla 7 POSICIONAMIENTO

POSICIONAMIENTO LA ISLA DEL AMOR RIO BLANCO PONDEROSA
CALIDAD 5 3 3
ECONOMICO 4 2 2
SABOR 5 35 4
ATENCION 5 5 3
MEDIOS PLATOS 5 1 1
100% NATURAL 5

29 14,5 13

Elaborado por: La Autora

Este posicionamiento no solo aportara a una mayor recordacion de marca, sino que también
fomentara la fidelizacion del visitante, quien, al encontrar un espacio alineado con sus intereses

y valores, se convertird en un promotor natural del destino.

4.4 Promesa unica
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La propuesta de valor diferencial de La Isla del Amor se resume en una promesa clara: “Una
experiencia turistica cercana, auténtica y natural que te conecta con lo esencial”. Esta promesa
representa la esencia del destino y define aquello que los visitantes no encontraran en otros

lugares.

Mientras muchos centros turisticos promueven actividades comerciales o saturadas, La Isla del
Amor apuesta por una vivencia tranquila, rodeada de naturaleza y con una atenciéon que nace
del compromiso comunitario. Aqui, el turista no es un espectador, sino parte activa de un

espacio que ofrece hospitalidad rural, actividades tradicionales y paisajes unicos.
Esta promesa se sustenta en tres pilares:

Cercania geografica y emocional: A tan solo una hora de Quito, pero lejos del ruido
y el estrés urbano. La Isla del Amor ofrece un descanso real y accesible, tanto en tiempo como

€n recursos.

Autenticidad comunitaria: Cada experiencia estd impregnada de la identidad de
Pintag. La gastronomia, los recorridos y las actividades reflejan la cultura y la calidez humana

del lugar.

Conexion con la naturaleza: El entorno natural no es un decorado, sino parte
fundamental de la experiencia. Rios, arboles, aves y silencio construyen un ambiente de paz,

ideal para la contemplacion y el bienestar.

La promesa tnica se comunicard de forma constante en todos los canales digitales, material
grafico, interaccion en redes sociales y en el discurso del equipo que gestiona el proyecto. Esto
permitira consolidar la identidad de La Isla del Amor como un destino con alma, donde cada

visita se convierte en un recuerdo significativo.
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Estrategias digitales

La propuesta de marketing para La Isla del Amor se fundamenta en el uso de herramientas
digitales como medio principal para lograr posicionamiento, atraccion de visitantes y
construccion de comunidad. En un entorno donde el turista actual utiliza las plataformas
digitales como fuente principal de informacion, inspiracion y contacto, las estrategias deben

adaptarse al comportamiento del consumidor conectado.

Las estrategias digitales propuestas permitirdn a La Isla del Amor optimizar recursos,
generar mayor visibilidad e impulsar un modelo de promocion sostenible. Estas estrategias
estan alineadas con las tendencias del marketing turistico, los héabitos del ptblico objetivo

identificado y los objetivos del plan.

Estrategia de contenido digital emocional: consiste en crear y publicar contenido visual (fotos
y videos) que muestre experiencias reales en el lugar, testimonios, recorridos, gastronomia
tipica y actividades con enfoque comunitario. Se prioriza el contenido que genere conexion y

se perciba como auténtico.

Estrategia de redes sociales (Facebook, Instagram y TikTok): se desarrollara un plan de
publicaciones con frecuencia semanal, campafias de interaccion y uso de hashtags relacionados
con turismo rural, naturaleza, descanso cerca de Quito y escapadas de fin de semana. Se

incorporaran reels, historias y transmisiones en vivo.

Estrategia de pauta pagada (Meta Ads y Google Ads): se realizard una inversion mensual en
campanas segmentadas a personas entre 20 y 45 afios de Quito, Rumifiahui y Valle de los
Chillos interesadas en naturaleza, turismo rural, experiencias comunitarias o escapadas. El

objetivo es atraer trafico al sitio web o canales (61?1 contacto.



Estrategia SEO local y Google My Business: se optimizara la ficha de La Isla del Amor en
Google con fotos, resefias y palabras clave. Se buscara que el lugar sea visible al buscar

99 ¢¢

“turismo en Pintag”, “lugares naturales cerca de Quito”, entre otros.

Estrategia con influencers locales: se invitard a creadores de contenido enfocados en viajes y
turismo a vivir la experiencia y compartir sus visitas. Esto generara alcance organico y

validacion social.

Estrategia de fidelizacion digital: se crearan incentivos para que los visitantes compartan sus
experiencias mediante etiquetas, concursos, sorteos y agradecimientos digitales. Esto permitira

ampliar la comunidad en redes sociales y generar contenido generado por usuarios.

Todas estas estrategias se implementaran de forma coordinada con el cronograma y el
presupuesto propuesto, asegurando coherencia en los mensajes, frecuencia en las publicaciones

y medicion constante de resultados.
4.5 ESTRATEGIAS

PROCESO ESTRATEGICO COMERCIAL
Marketing mix 4P’S Producto, Precio, Plaza, Promocion

4.5.1 Producto

El producto turistico propuesto para La Isla del Amor no se limita inicamente a un espacio
fisico, sino que se conceptualiza como una experiencia integral basada en la conexion con la
naturaleza, la cultura local y el descanso rural. En este contexto, se plantea reconfigurar la
oferta del lugar en torno a experiencias personalizadas, emocionalmente atractivas y facilmente

comunicables en medios digitales.

La propuesta contempla la creacion de paquetes de experiencias que integren recorridos

guiados por la zona, actividades comunitarias, degustacion de platos tipicos, sesiones
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fotograficas en paisajes naturales, paseos en bote y actividades de relajacion. Ademas, se
plantean opciones diferenciadas como paquetes familiares, escapadas romanticas y turismo

educativo para colegios.

En el entorno digital, el producto debe presentarse de forma atractiva, destacando no solo las
caracteristicas tangibles del lugar, sino también los beneficios emocionales: desconexion del
estrés urbano, cercania con la comunidad, contacto con la biodiversidad, y vivencias

memorables.

El disefio visual del producto en plataformas digitales incluird fotografias profesionales,
recorridos virtuales, testimonios de visitantes y descripciones claras de los servicios.
Asimismo, se incorporara un sistema de reservas simple y accesible mediante redes sociales y

mensajeria instantanea.

La estrategia de producto también contempla el desarrollo de souvenirs con identidad local que
puedan ser comercializados en el sitio y a través de canales digitales, como camisetas, postales,

artesanias y productos agricolas elaborados por la comunidad de Pintag.
4.5.2 Precio

La estrategia de precio para La Isla del Amor se basa en la accesibilidad, diferenciacion por
valor y percepcion emocional del turista. Considerando que el destino se ubica en una zona
rural y estd dirigido a publicos sensibles al costo, como familias, parejas jovenes y
excursionistas de bajo presupuesto, se plantea una politica de precios ajustada a la realidad

econdmica, pero sin sacrificar la rentabilidad ni la calidad del servicio.

Se propondra una estructura de precios por paquetes, segin la experiencia elegida:
paseo guiado, recorrido ecoldgico, paquete gastrondmico, paseo romantico, o tour completo.

La variabilidad de precios facilitard que el visitante elija en funcion de sus necesidades e

66



intereses. Por ejemplo, se podran ofrecer paquetes desde los 5 USD por entrada general, hasta

25 USD por experiencias completas con actividades y alimentacion.

Adicionalmente, se incluiran precios promocionales para grupos familiares, descuentos por
reservas anticipadas hechas por redes sociales o WhatsApp, y beneficios para quienes
compartan sus experiencias en linea. Esta estrategia busca incentivar el engagement digital y

la fidelizacion de visitantes.

La visibilidad del precio en canales digitales sera clave. En redes sociales se mostrara el valor
de cada paquete con descripciones claras de lo que incluye, para evitar percepciones erroneas.
Se destacaran los beneficios emocionales del servicio, buscando que el turista perciba que su

pago no solo cubre una actividad, sino una experiencia significativa, segura y personalizada.

En el mediano plazo se analizard la posibilidad de ofrecer pagos digitales a través de
transferencias bancarias, billeteras moviles o codigos QR, facilitando las transacciones y

mejorando la conversion en campafias online.

4.54Plaza

En el contexto del marketing digital, la plaza se traduce en los canales a través de los cuales el
turista accede, reserva y se relaciona con el destino. Para La Isla del Amor, se plantea una
estrategia de distribucion centrada en la digitalizacion de los puntos de contacto, con el fin de

facilitar la visibilidad, el acceso y la conversion de potenciales visitantes.

Se priorizara el uso de plataformas digitales de bajo costo y alto alcance como redes sociales
(Facebook, Instagram y TikTok), mensajeria instantanea (WhatsApp Business) y la creacion
de una landing page informativa que centralice toda la oferta. Esta pagina incluira descripcion
de servicios, galeria de imagenes, testimonios, ubicacion, contacto directo y enlaces a redes

sociales, permitiendo la reserva directa de experiencias.
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Ademas, se desarrollaran alianzas con plataformas locales de turismo comunitario y paginas
de recomendacion turistica nacional como Ecuador Travel, que funcionan como agregadores

de destinos. También se buscara presencia en Marketplace turisticos y TrippyEcuador.

A nivel fisico, el acceso a La Isla del Amor seguira siendo por via terrestre, desde Quito hasta
Pintag. Para facilitar la llegada, se generara contenido en redes con mapas, puntos de referencia,
rutas desde Google Maps y videos de como llegar. También se activaran codigos QR en
establecimientos aliados del sector rural para redirigir al publico a los canales digitales de

reserva.

De esta forma, la distribucién combinara la presencia fisica del destino con la virtualizacion
del proceso de informacion, interaccién y compra, optimizando el alcance y reduciendo

barreras de acceso para el turista digital.
4.5.4 Promocion

La estrategia de promocion para La Isla del Amor se centrard en el aprovechamiento de medios
digitales de bajo costo y alto impacto, con el objetivo de aumentar el conocimiento del destino,
generar trafico hacia sus plataformas digitales y fomentar la conversion de visitas virtuales en
visitas presenciales. Esta promocion se alineard con los valores de autenticidad, naturaleza y

turismo sostenible que caracterizan al centro turistico.

Se ejecutard una campana de contenidos con enfoque emocional, destacando las experiencias
vividas en el lugar, a través de fotografias, videos cortos y testimonios reales de visitantes. Se
utilizaran plataformas como Facebook e Instagram para publicaciones periddicas y pautas
segmentadas que permitan llegar al piblico objetivo (jovenes, familias, parejas y excursionistas
del area urbana de Quito). Ademas, TikTok se utilizara para captar la atencién de un publico

joven con contenido dindmico y viral.
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Tabla 8 PROMOCION

"La Isla del Amor"
ofrece una
experiencia que
combina naturaleza,
gastronomia y
actividades
recreativas.

Pesca deportiva,
caminatas por
senderos ecoldgicos,
degustacion de
platos tipicos, y
visitas a huertos
medicinales.

Los precios deben
reflejar la calidad de
los servicios
ofrecidos. Se busca
que los visitantes
sientan que estan
recibiendo
un valor

justo por su
dinero.

Comparar precios
con otros destinos
turisticos en la
region para
asegurarse de que
sean competitivo
S.

Situada en Pintag,
Ecuador, en un
entorno natural
atractivo que es

accesible para

turistas locales e

internacion
ales.

Facilitar la reserva
de actividades y
servicios a través

de un sitio web
intuitivo y
plataformas de
redes

Utilizar redes sociales
(Facebook, Instagram,
TikTok) para
promocionar las
actividades, compartir
testimonios de visitantes y
mostrar la belleza del
lugar

Organizar eventos
tematicos, festivales
gastronémicos o
actividades recreativas
que atraigan a diferentes
segmentos

Elaborado por: La Autora

También se implementardn estrategias de email marketing a través de una base de datos
construida en visitas, ferias y formularios en redes, para mantener la relacién con potenciales
visitantes, ofrecer descuentos por temporada y anunciar eventos especiales. WhatsApp

Business sera una herramienta clave para atencion inmediata y cierre de reservas.

Una parte esencial de la promocion sera el trabajo con microinfluencers locales del &mbito
turistico y ecoldgico. Se realizaran visitas guiadas y experiencias gratuitas para que generen
contenido auténtico que posicione al destino como una joya rural cercana a Quito. Este

contenido servira también como prueba social y referencia confiable para nuevos visitantes.

Finalmente, se desarrollardn promociones cruzadas con emprendimientos locales de
alimentacion, transporte y alojamiento, con el fin de crear paquetes integrados y
promocionarlos de forma conjunta, generando valor compartido y posicionamiento

colaborativo.
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4.5.5 Plan de Accion

La ejecucion del plan de marketing digital para La Isla del Amor se realizara mediante un
conjunto estructurado de acciones coordinadas a corto y mediano plazo, garantizando la
implementacion eficiente de las estrategias disefiadas. Se establecera un cronograma de
actividades mensuales con responsables definidos y herramientas de seguimiento que permitan

el cumplimiento oportuno de cada etapa.

La primera fase consistira en la creaciéon y optimizacion de perfiles en redes sociales
(Facebook, Instagram, TikTok), incluyendo la construccion de una identidad visual coherente,
carga inicial de contenido y definicion de calendario editorial. Simultaneamente, se disefiara
una landing page o sitio basico con informacion clave del lugar, formulario de reservas y

enlaces a redes sociales.

En paralelo, se lanzaran campafias piloto en Facebook Ads e Instagram Ads, con una inversion
controlada, para evaluar el rendimiento de los mensajes y segmentaciones, ajustando de forma
progresiva en funcion de los resultados obtenidos. Estas campafias estaran orientadas a publicos
del Distrito Metropolitano de Quito, con intereses afines al turismo ecologico, escapadas

rurales y actividades al aire libre.

Se programaran publicaciones semanales en redes sociales con diferentes objetivos: generar
interaccion, visibilidad, reservas e incluso testimonios. Estas publicaciones combinardn
imagenes del lugar, videos cortos, datos curiosos y frases que evoquen experiencias
emocionales. Los contenidos se calendarizaran con herramientas gratuitas como Meta Business

Suite o Buffer.

En el segundo mes, se iniciard la estrategia de email marketing, creando formularios de

suscripcion desde redes sociales, WhatsApp y visitas presenciales, para luego enviar boletines
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mensuales con novedades, promociones y testimonios. Ademas, se habilitard el canal de
atencion por WhatsApp Business con respuestas rapidas, catalogo de servicios y mensajes

automatizados.

Toda accion se documentarda y evaluarda mensualmente mediante reportes de alcance,
interaccion y conversion, lo que permitira reajustar la estrategia de forma agil y orientada a
resultados concretos. Asi se garantizara que cada paso dado fortalezca el posicionamiento

digital y contribuya a una mayor afluencia de visitantes.

KPI'S

Para asegurar el monitoreo efectivo de las estrategias digitales aplicadas a la promocion
del centro turistico La Isla del Amor, se definirdn indicadores clave de rendimiento (KPIs)
especificos, medibles y alineados con los objetivos del plan de marketing. Estos indicadores
permitiran identificar avances, ajustar acciones y tomar decisiones informadas durante todo el

proceso de implementacion.

Entre los principales KPIs propuestos estan el alcance en redes sociales, que medira la
cantidad de personas expuestas a los contenidos publicados; la tasa de interaccion, que reflejara
el nivel de participacion de los usuarios a través de reacciones, comentarios, mensajes o
compartidos; y el nimero de reservas confirmadas a través de canales digitales. Otro indicador
clave sera el crecimiento mensual de seguidores en las redes sociales oficiales del
emprendimiento, asi como la tasa de conversion derivada del correo electronico promocional.
También se evaluara el retorno de inversion de las campafias publicitarias online y el volumen

de visitas al sitio web o perfil de redes sociales.

Estos indicadores seran revisados mensualmente y registrados en un dashboard de
control sencillo, que permitird al equipo operativo y administrativo realizar seguimiento

continuo de los resultados alcanzados y optimizar recursos de forma oportuna.
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KPIs — Estrategias Digitales para “La Isla del Amor”

Pregunta

Alcance en redes

sociales

Interaccion en

redes sociales

Reservas digitales

confirmadas

Crecimiento de

seguidores

Tasa de conversion

por email

CTR en anuncios de

Meta Ads

Retorno de

inversion (ROI) digital

Visitas al perfil o

sitio web

Consultas recibidas

por mensaje

Reputacion online

Unidad

Medida

Numero

personas alcanzadas

Porcentaje (%) de

interaccién

Numero

reservas

Numero

nuevos seguidores

Porcentaje

conversion (%)

Porcentaje (%)

Porcentaje

retorno (%)

Numero

visitas

Numero

mensajes directos

Valoracion

promedio (1a5)

de Frecuencia de

Medicion

de Mensual

Mensual
de Mensual
de Mensual
de Mensual

Mensual
de Bimestral
de Mensual
de Mensual

Trimestral

KPIs — Estrategias Digitales para “La Isla del Amor”
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Esperada

10.000

personas/mes

8% de

engagement

50

reservas/mes

200

seguidores/mes

3% de los
contactos

5%

150%

1.500 visitas

80 mensajes

4,5/5



Pregunta

Alcance en redes

sociales

Interaccion en

redes sociales

Reservas digitales

confirmadas

Crecimiento de

seguidores

Tasa de conversion

por email

CTR en anuncios de

Meta Ads

Retorno de

inversion (ROI) digital

Visitas al perfil o

sitio web

Consultas recibidas

por mensaje

Reputacion online

Unidad de

Medida

Numero de

personas alcanzadas

Porcentaje (%) de

interaccion

Numero de
reservas

Numero de

nuevos seguidores

Porcentaje de

conversion (%)

Porcentaje (%)

Porcentaje de

retorno (%)

Numero de

visitas

Numero de

mensajes directos

Valoracion

promedio (1 a 5)
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Frecuencia de

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Bimestral

Mensual

Mensual

Trimestral

Meta

Esperada

10.000

personas/mes

8% de

engagement

50

reservas/mes

200

seguidores/mes

3% de los
contactos

5%

150%

1.500 visitas

80 mensajes
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4.6 Presupuesto -ROI

El disefio del presupuesto para la implementacion de las estrategias digitales del
restaurante “La Isla del Amor” contempla una inversion progresiva durante el segundo
semestre del afio, orientada a campanas en redes sociales, generacion de contenido visual, pauta
publicitaria y herramientas de gestion de marketing digital. Este presupuesto ha sido
estructurado en funcidon del cronograma operativo, buscando maximizar el retorno sobre la
inversion (ROI) mediante acciones enfocadas en la conversion de seguidores en clientes reales.
La planificacion contempla recursos necesarios para la creacion de contenido (fotografia,
video, disefo grafico), Community management, publicidad en Meta Ads y mantenimiento de

canales de contacto como WhatsApp Business o correo electronico.

Se proyecta un presupuesto mensual de $250, que incluye $100 para pauta digital, $80
para generacion de contenido y $70 para gestion de redes. A lo largo de seis meses, esto
representa una inversion total de $1.500. Con base en las metas establecidas en los KPIs
(especialmente en reservas digitales y ROI), se espera generar un retorno estimado del 150%,
lo cual representa ingresos proyectados de al menos $3.750. Este retorno seria producto de
nuevas reservas, fidelizacion de clientes y mejora en la percepcion de marca en el entorno
digital. La evaluacion del ROI se realizard bimestralmente para ajustar campafias segun

resultados obtenidos.

Tabla 9 KPIs ESTRATEGIAS

Tabla 10 GRONOGRAMA DE ACTIVIDAD

Mes Pauta Creacion de Gestion Inversion
Digital (Meta Ads) Contenido de Redes Sociales Mensual Total

(fotos/videos/disefio)
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25

25

25

jul-25 $100 $80 11111111
ago- $100 $80 $70
sept- $100 $80 $70
oct-25 $100 $80 $70
nov- $100 $80 $70
dic-25 $100 $80 $70
TOTAL $600 $480 $420
ROI — Ingresos Generad'o’s - Inversién 100
Inversion
5.000 — 1.500 3.500

ROI= ——— x 100 = —— x 100 = 233,33%

1.500 1.500 €

Indicador

Elaborado por: La Autora

Inversion Total

Ingresos Estimados

Retorno sobre la Inversion

4.7 Cronograma de Actividades
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$250

$250

$250

$250

$250

$250

$1.500

Valor

$1.500

$5.000

233,33%



El cronograma de actividades disefiado para el plan de marketing digital del centro
turistico La Isla del Amor se extiende desde julio hasta diciembre de 2025. Las acciones han
sido distribuidas estratégicamente para garantizar un avance progresivo y estructurado. En el
mes de julio se establecen las bases visuales y comunicacionales con la elaboracion de la linea
grafica y del plan de contenidos. En agosto se prevé el lanzamiento oficial de redes sociales y
el inicio de las pautas publicitarias, lo que permitira captar la atencion de los primeros publicos
objetivos. En septiembre se incorpora el uso del storytelling turistico y cultural como eje

narrativo en los contenidos.

Para el cuarto trimestre del afo, se intensifican las acciones de posicionamiento
mediante campafias con influencers locales y promociones mensuales. En noviembre se
prioriza el monitoreo de métricas y KPIs, utilizando herramientas digitales que permitan medir
el rendimiento de cada estrategia implementada. Finalmente, en diciembre se plantea la
evaluacion global de resultados, donde el equipo coordinador determinara qué acciones fueron
exitosas y qué ajustes serdn necesarios para futuras campafias. Este cronograma busca lograr
un impacto sostenido y medible, alineado a los objetivos generales de posicionamiento turistico

de la marca.
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Tabla#8 Cronograma

Diseiio de linea
grafica e identidad visual

para redes sociales

Creacion  del
plan de contenido

mensual

Lanzamiento

oficial de redes sociales

Inicio de pauta

en Meta Ads

Publicaciones
con storytelling turistico y

cultural

Campaiias con

influencers locales

Promociones
mensuales para

posicionamiento

Monitoreo de

métricas y KPIs

Evaluacion de
resultados 'y  ajustes

finales

Grafico

Manager

Manager

Ads

Manager

Publicas

Marketing

Proyecto

Disefiador

Community

Community

Especialista en

Community

Relaciones

Departamento

Analista Digital

Coordinador de
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Control de KPIs

El control de los KPIs (Indicadores Clave de Desempeio) constituye una herramienta
fundamental para garantizar el cumplimiento del plan de marketing digital propuesto,
permitiendo identificar con claridad si las acciones ejecutadas estdn generando los resultados
esperados en funcion de los objetivos estratégicos definidos. La implementacion de este control
no solo proporciona informacién precisa y oportuna, sino que también permite tomar
decisiones correctivas de forma agil, reduciendo el margen de error y optimizando el uso de

los recursos.

Este proceso de seguimiento y evaluacion se realizara de manera mensual, iniciando desde el
mes de julio hasta diciembre de 2025, coincidiendo con el calendario de ejecucion del proyecto.
Se hara un registro detallado del comportamiento de cada indicador proyectado en el plan,
tomando como referencia las metas previamente establecidas. Cada indicador serd interpretado
en funcion del rendimiento en campanas digitales, niveles de alcance, interacciones, tasas de

conversion, posicionamiento de marca y eficiencia presupuestaria.

Las plataformas a emplearse para el control seran herramientas como Meta Business Suite,
Google Analytics, Metricool y otras integradas al sitio web y redes sociales del
emprendimiento. Estos sistemas permitiran obtener datos confiables y exportables para su
analisis comparativo. Asimismo, el equipo asignado al andlisis digital realizard informes
mensuales que seran discutidos junto al coordinador del proyecto y los responsables de

contenido, disefio y pauta.

El control de KPIs facilitard también una lectura integral del progreso, ya que permitird
anticiparse a posibles desviaciones de las metas trazadas. De esta manera, el monitoreo

continuo no solo serd una actividad de control, sino también de aprendizaje y mejora constante,
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alineandose con una vision estratégica basada en datos para garantizar la sostenibilidad y el

crecimiento de la marca hacia el cierre de los afios.

Tabla#9 de control de KPIs por mes

KPI J A Sep (0] Nov Dic

ulio gosto tiembre ctubre iembre iembre

Alcan 3 5 65% 80 90 100
ce mensual 5% 0% % % %
en redes
sociales

Enga 3 4 60% 75 90 100
gement (Me 0% 5% % % %
gusta,
comentarios,
shares)

Creci 2 3 55% 75 90 100
miento de 0% 5% % % %
seguidores

Tasa 0 2 40% 60 80 100
de % 0% % % %
conversion

en campainas

Meta Ads
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Canti 2 4 65% 85 95 100
dad de 5% 5% % % %
publicacione

s ejecutadas

Cum 1 1 100 10 100 100
plimiento de 00% 00% % 0% % %

cronograma

Elaborado por: La Autora

Durante la ejecucion del plan de marketing digital para el Centro Turistico “La Isla del
Amor”, se establecieron indicadores clave de desempefio (KPIs) que permitieron monitorear
de manera objetiva los avances mensuales y la eficacia de las estrategias implementadas. Desde
julio hasta diciembre, se observaron variaciones en los niveles de cumplimiento, las cuales se

alinean con la naturaleza progresiva de la planificacion establecida.

En los primeros meses (julio y agosto), los indicadores como el alcance en redes
sociales y el engagement mostraron un crecimiento moderado, atribuible a la etapa de
posicionamiento inicial y al disefio de la linea grafica e identidad visual. A partir de septiembre,
con la ejecucion de campanas con storytelling y la activacion de pauta publicitaria en Meta
Ads, se evidenci6 un aumento significativo en la interaccion, el crecimiento de seguidores y la
tasa de conversion. Este incremento progresivo permitié cumplir con las metas planteadas,
alcanzando un 100 % de ejecucion en la mayoria de los KPIs para diciembre, demostrando la

eficacia de la planificacion propuesta.
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Capitulo I'V: Conclusiones y Recomendaciones

Mediante a esta investigacion, he llegado a comprender que el Cetro turistico La isla del Amor
enfrenta un desafid significativo: un profundo desconocimiento por parte de su publico
objetivo. los datos que he recopilado son contundentes: un 41% de los encuestados no tenian
idea de su existencia, y otro 42% solo lo habia escuchado mencionar de pasado. Esto me ha
dejado claro que, a pesar de su innegable potencial para el turismo rural y ecologico, su

visibilidad actual es misma.

Sin embargo, he descubierto una oportunidad inmensa en la esfera digital. La gente a
mencionando que esta dispuesta a visitar La Isla del Amor si hay mas publicidad en las redes
sociales; un impresionante 83% de los encuestados. esto me reafirma la idea de que la presencia

digital no es solo una opcion, sino una necesidad dominante para este destino.

He analizado a fondo las preferencias del consumidor digital, y los resultados que son una guia

fundamental.

El contenido visual es el principal donde ayuda a experimentar los videos (50%) y las
recomendaciones o resefias (25%). Esto me dice que debo enfocarme en crear material auditivo

de valor que sea importante y al igual fomentar que los visitantes compartan sus experiencias.

Las plataformas de las redes sociales son clave para tener un mayor segmento y cumplir
estrategias efectivas que prioricen y maximicen el alcance por ejemplo Instagram deberiamos

tener un 42% de participacion, Facebook 25% y el Tik Tok 25%.

Las herramientas estratégicas como el PSTE y el Foda evidencio oportunidades favorables para
el desarrollo turistico, siempre que se fortalezcan las capacidades digitales y se impulse la

participacion comunitaria.
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Las redes sociales, en especial Instagram y TikTok, fueron identificadas como los principales
medios de influencias en la decision de viaje de los turistas, por la que una presencia activa y

coherente en estas plataformas es fundamental para el posicionamiento del destino.
Recomendacion

Implementar de manera inmediata una estrategia digital en redes sociales, priorizando
Instagram y TikTok tanto como Facebook, con contendido audiovisual atractivo, storytelling

autenticas y camparfias emocionales que conecten con el publico objetivo.

Generar alianzas con microinfluencers, agencias de turismo y medios locales para ampliar el

alcance de las campanas de promociones y aumentar la confianza del visitante.

Fortalecer la capacidad comunitaria en atencion al cliente, marketing digital y turismo

sostenible, para asegurarse la calidad de la experiencia turistica y fomentar el sentido local.

Invertir de manera progresiva en la mejora de la infraestructura turistica bésica (sefialéticas,
accesos, conectividad), para asegurar la satisfaccion del visitante y aumentar la recomendacion

del boca a boca.
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Anexos Fotografico

Anexos 1 1Pagina de TikTok de la isla del amor

laisladelamorpintag Laisla del amor Pintag

18 .
1SLA | %

2, Amigos Mensaje 2

jo 977 Seguidores 2219 Me gust

ficial §¢ @ Pintag_Quito & INFORMACION FACEBOOK: LA ISLA DEL

il Videos

ISLA

v

170176, PINTAG- ECUADOR

0969761448 ( ~

La Isla del Amor

149 seguidores + 4 seguidos

© Mensaje # Favoritos Q Busc}
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Anexos 1 4 Contenido

Contenido destacado

respecto de los uttimos 28 dias

Anexos 1 5 Publicidades

latsladelamor

Pintag - La lsfo Ded Amor

lalsladelamor 4. jDescubre la emocion de la pesc

Qv

Les gusta  karinasry12 y personas mds

TRUCHA

TRUCHA : T
Lo - N ESTOFADA
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Anexos 1 6 Reels y videos

Anexos 1 7 Estadisticas de Facebook

#caminata #truchas #viajes ...
 Publicada » 10 de ago, a las 6:36p

# #caminata #truchas #viajes ...
'a Comunidad Valle de los chillos...

‘- icada « 10 de ago. a las 8:03 a.

J #caminata #truchas #viajes ...

&% Comunidad Valle De Los Chillo...

Isla Del Amor Pintag

ana

Agrega WhatsApp Agregar actual

Opciones de servicip:

Ubicado en

Anexos 1 9 RESULTADOS EN GOOGLE ADS
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Perfil de Negocio

3,041

toracciones del Perfll de N

eode 1y Perfl de Negoce
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Anexos 1 10 VISUALIZACIONES

Desglose de visualizaciones ¢ Ultimos 28 dias: 6 de ago - 2 de sep ¥

78.045 1+ 12.886 ¢ 952 1+ 750 ¢ 8

Visualizaciones totales respecto de Reproducciones de 3 segundos ) Reproducciones de 1 minuto )

6 de ago
Resumen de interacciones © Ultimos 28 dias: 6 de ago - 2 de sep

236 Interacciones

tod
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Anexos 1 11 ESTADISTICAS DE META

Resumen Los Ultimos 7 dias ~ & Descargar datos '
Visualizaciones de videos Visvalizaclones de perfll Me gusta Comentarlos Veces compartido
440 52 " 0 0
© 93¢ L] I [+ ) [¢] L
A
<t
Total de espectadores Espectadores nuevos
153 57
@95 @174

B Mujeres 68%
= Hombres 32%
Otro 0%

23.7%

55%

13.8%

7%

0.5%
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Momentos de mayor actividad ©

Hora Dfa

En los Ultimos 7 dias, tus espectadores estuvieron mas activos el 31
ago entre las 9am y las 10am

<

Visualizaciones por tipo de contenido

Seguidores @ No seguidores

Enlace
1

Varias fotos
o c—

Reel

31 de agosto >

Visualizaciones de seguidores y no seguidores

68.1%

12.6%

3.9%

1%
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