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Resumen

La intencidn de este estudio es la implementacion de estrategias digitales para la promocion turistica de
destinos: Caso de estudio “El canton Loja”, partiendo de un diagnoéstico turistico y observacion web de campo.
La metodologia utilizada tiene dos enfoques: el cualitativo mediante entrevistas a profesionales en turismo de
la localidad; y cuantitativo a través de encuestas realizadas de forma aleatoria a la planta turistica, incluyendo
un sondeo de opinidn dirigido a turistas que visitan el cantdén Loja. El estudio demostrd las preferencias del
turista al momento de investigar sobre el destino a visitar, y la existencia de una falta de innovacién digital
turistica, en donde se pueda encontrar informacion real y confiable sobre el destino; ademas de la necesidad de
contar con una pagina web oficial que pueda ofertar de mejor manera los atractivos turisticos del canton Loja.
Aun mas, con los resultados obtenidos, se busca motivar a las empresas del sector y municipios sobre la im-
portancia de la implementacion de planes de marketing digitales que contribuyan al cumplimiento de objetivos
de las campafias turisticas y competitividad en el mercado.
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Abstract

The purpose of this study is to propose the implementation of digital strategies for the promotion of tou-
rist destinations: Case study ~ The Loja Canton” based on a tourist diagnosis and field web observation. The
methodology used has two approaches; qualitative through interviews with local tourism professionals and
quantitative through random surveys applied to of the tourist staff, including an opinion poll aimed at tourist
visiting the Loja Canton. The study showed tourist’s preferences when researching the destination to be visi-
ted and the existence of a lack of digital tourism innovation, in which real and reliable information about the
destination can be found; in addition to the need for an official website that can offer in a better way the tourist
attractions of the Loja Canton. Moreover, with the results obtained, we seek to motivate companies in this
visiting sector and municipalities on the importance of implementing digital marketing plans, which contribute
to meet the objectives of tourism campaigns and its competitiveness in the market.

Keywords: Tourism; Competitiveness; Promotion; Strategies; Innovation.
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1. Introduccion

Para el sector turistico, “la introduccion de
las nuevas tecnologias ha generado beneficios y ha
despertado la innovacion en la industria y su estruc-
tura” (Flamarich, 2013). El uso de las tecnologias
de la informacién y la comunicacion en este sector
ha incidido en decisiones estratégicas y sistemas de
gestion de destinos. La Organizacion Mundial del
Turismo [OMT] (2014) sostuvo que el uso de las
nuevas tecnologias ha impulsado el interés de viajar
y ha fomentado la comunicacion de los consumido-
res y el facil acceso de intercambio de informacion
y experiencias. Ademas, las empresas se han podido
adaptar a formulas de gestion, beneficiandose a tra-
vés de sus herramientas digitales y elaborando pro-
cesos de comercializacion. Con esto, promocionan
sus productos a través de motores de busqueda y pa-
ginas web, e interaccionan eficazmente con el con-
sumidor, proporcionando servicios de informacion y
multimedia como “Google Maps”, “Google Earth”,
entre otros.

La nueva toma de decisiones del consumidor
para elegir los lugares a visitar, es a través del internet
y el facil acceso a la informacidn en cuanto a precio,
caracteristicas, horarios, servicios; lo que hace que se
convierta en una bisqueda personalizada de acuerdo a
gustos y preferencias. La biisqueda online representa
el primer paso de los usuarios para programar un via-
je. El turista adopta un rol de productor de contenidos,
de autogestion de sus reservas, pueden visitar muchas
paginas web en un solo dia hasta lograr sus objeti-
vos. Hoy en dia las agencias de viajes que no tienen
presencia online estan de caida, mientras que las que
deciden dar paso a las ventas por internet han mejora-
do su comercializacion de productos y se han mante-
nido en el mercado. Michael Porter (economista, in-
vestigador y conferencista), entre sus aportes, destaca
a “la cadena de valor” y a la “ventaja competitiva”,
como herramientas indispensables que toda empresa
debe tener para poder sobresalir en el mercado y, so-
bre todo, por ser ese plus que permite al consumidor
hacer su toma de decisiones. Por tanto, en un mundo
globalizado y con tecnologia de pasos agigantados, es
imprescindible que el sector turistico sea innovador,
adopte estrategias de comercializacion y marketing
ajustadas a un cliente mas estricto, diferenciandose de
la competencia.

1.1. El marketing digital

La evolucion del marketing digital crecié induda-
blemente en los ultimos afios. Este marketing digital
introdujo nuevos conceptos como la comunicacion

2.0, redes sociales, engagement marketing, branded
communities, advertisement, blogs, posicionamien-
to SEO y SEM, marketing movil, podcasting, remar-
keting, entre otros (Sotomayor, 2018). A diferencia
del marketing tradicional, el marketing online ayudo
a la expansion de las empresas hacia nuevos merca-
dos tanto nacionales como internacionales, logrando
llevar de manera simultanea la misma informacion a
nivel mundial, permitiendo tener un nimero mayor
de clientes potenciales, y la fidelizacion de clientes
ya existentes (Zuili University, 2017). Habyb Sel-
man (2017) en su libro Marketing digital lo definio
como el conjunto de estrategias de mercadeo que
ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan
algin tipo de conversion por parte del usuario.

El lema “la transformacion digital” de la Or-
ganizacion Mundial del Turismo conmemorando el
Dia Mundial del Turismo 2018, fomento la contribu-
cion al desarrollo del turismo sostenible, empodera-
miento de comunidades locales, participacion, inclu-
sion y la eficacia que esta brinda para la gestion de
recursos. Al marketing de destinos, no solo se lo ha
considerado como una herramienta clave de atrac-
cion de visitantes, sino como un sistema eficiente
y eficaz para el desarrollo turistico que delimita las
estrategias de los mismos para que estos objetivos
se cumplan (Bigné, Font y Andreu, 2000). Kotler et
al. (2011), sefialaron la existencia de tres principios
basicos del marketing online: “Crear y gestionar efi-
cazmente una base de datos de clientes; tener claro
como puede la empresa sacar ventajas del internet; y,
tener acceso rapido y respuesta rapida en el servicio
al cliente”.

1.2. Justificacion

Esta investigacion realizada en el afio 2016,
se enfoco en la presencia online y digital del can-
ton Loja como destino turistico; partiendo de una
observacion de campo acerca de la existencia de
servicios y herramientas web, lo que permiti6 iden-
tificar ciertas desventajas en cuanto a su difusion
turistica. Uno de los resultados fue el no contar con
una plataforma web oficial de turismo administra-
do por una entidad gubernamental, ademas, cierta
informacion encontrada en los buscadores no es del
todo fidedigna. Adicionalmente se aporté con la
implementacion de estrategias de marketing digi-
tal, que en su momento se pueden aplicar para ir
midiendo resultados paulatinamente.

En el Ecuador, algunas ciudades como Gua-
yaquil, Quito y Cuenca, optaron por el uso de he-
rramientas digitales mediante el empleo de por-
tales web apoyados mediante estrategias en redes
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sociales, promocionando a sus ciudades conjun-
tamente con su oferta turistica. Entre las paginas
oficiales que se pueden nombrar estan: Quito Tu-
rismo, Guayaquil es mi Destino y Fundacion Mu-
nicipal Turismo de Cuenca; que como resultado
se han convertido en ciudades mas competitivas
local e internacionalmente.

El cantén Loja, cuenta con magnificos atracti-
vos turisticos naturales y culturales, asi como una
excelente planta turistica dispuestos a ser ofertados
a los visitantes; sin embargo, su promocién se ha
mantenido utilizando estrategias offline con muy
poco uso de los alcances digitales de hoy en dia.
Segtn el Plan de Ordenamiento Turistico Zonal 7
[PDOT] (s.f. p. 16) un 62% de los turistas no con-
trataron ningun servicio turistico ofertado en la
zona, debido a un desconocimiento, altos costos y
poco interés por parte de los turistas. Por otra parte,
la provincia de Loja fue considerada como la pro-
vincia con mayor visita de turistas entre la region
de planificacion zonal 7 (EI Oro, Loja, Zamora)
con un 65%; la mayor concentracion de turismo se
registré en el canton Loja (PDOT de Loja, 2014-
2022). Ademas, los motivos de visita fueron por tu-
rismo religioso, turismo cultural, ecoturismo, turis-
mo de salud y turismo de convenciones; los sitios
elegidos por los turistas se centraron mayormente
en este canton, ubicando a Vilcabamba en el primer
lugar entre sus opciones, seguido por la ciudad de
Loja y sus alrededores.

Se anade a esta informacion, un analisis de la
estructura del sistema turistico del canton Loja ba-
sado en el “modelo del sistema turistico”, escrito
por Roberto Boullon (2004), en donde explica que
el modelo mencionado “es la suma de los bienes
solicitados por los consumidores y que esta oferta
turistica estd integrada por los servicios pertene-
cientes a la planta turistica y bienes no turisticos,
regulados por las instituciones que conforman la
superestructura del mismo”. Por tal motivo se de-
sarrolld un levantamiento de informacion de los
recursos con los que cuenta el cantén Loja: planta
turistica, atractivos turisticos (naturales y cultura-
les) y eventos o manifestaciones programadas que
enmarca a festividades y eventos de caracter cultu-
ral y patrimonial.

Es indispensable que el ente gubernamental
que va a administrar los medios web se apoye en
el marketing digital empezando por el disefio de
una plataforma web para que los turistas tengan

acceso a toda la informacion necesaria de primera
mano y esta sea de fuentes confiables, ademas, es
una herramienta clave para poder posicionar una
marca ciudad y todos los recursos que se puedan
ofrecer al visitante y a la vista del mundo de for-
ma online.

2. Materiales y métodos

Para el desarrollo de la investigacion se aplica-
ron dos tipos de enfoque:

1. El enfoque cualitativo, el cual, de acuerdo
con Hernandez et al. (2006) pretende clarifi-
car preguntas en el proceso de interpretacion,
sin utilizar mediciones de caracter numérico.
Segin Bonilla & Rodriguez (2000), en Bernal
(2010), este método esta orientado a cualifi-
car y describir un fenémeno social a partir de
rasgos determinantes dentro de una situacion
estudiada. Uno de los objetivos principales
del método cualitativo es acaparar datos mas
reales sobre un tema especifico. Por tanto, se
realiz6 entrevistas a expertos, mediante la
recopilacion de informacion de los diferen-
tes puntos de vista sobre la funcionalidad de
la propuesta, enfocado en la gestioén turisti-
ca del destino; y una entrevista dirigida a un
experto en marketing digital para el plantea-
miento de estrategias.

2. Aplicacion del enfoque cuantitativo, a través
de encuestas, que es uno de los instrumentos
mas utilizados en la recoleccion de datos, y que
esta fundamentado en un conjunto de pregun-
tas con diversas variables (Hernandez, Fernan-
dez y Baptista, 2006). La encuesta fue de tipo
aleatoria simple dirigida al sector de servicios
turisticos del canton Loja.

Y para finalizar la investigacion, se realizé un
sondeo de opiniodn a turistas que estaban de visi-
ta en el canton Loja, debido a que no se encon-
traron datos estadisticos oficiales en cuanto al
numero de visitantes que llegaron a este canton.

2.1. Técnicas e instrumentos de investigacion
A continuacion, se muestra en la tabla 1 la cla-

sificacion de los instrumentos aplicados para cada
fase de la investigacion.
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Tabla 1. Instrumentos de investigacion

Productos

Elemento que valora

Instrumentos aplicados

Identificacion de atractivos

potenciales.

Ficha de atractivos turisticos

Inventario de atractivos turisticos

Analisis de los atractivos

potenciales.

MINTUR.

Identificacion de establecimientos

Analisis del Gltimo catastro de

Planta turistica

informacion.

Analisis y procesamiento de

establecimientos turisticos del
canton Loja.

Analisis de la demanda

Identificacion de la demanda y
perfil del visitante.

- Entrevista aplicada a experto
en turismo: ITUR- Municipio
de Loja.

- Estadisticas oficiales MINTUR
e INEC.

Recopilacion del contenido web.

- Entrevistas estructuradas

Diseno estructural web.

dirigidas a representantes de

Disefio del medio web

Costeo de la pagina web.

instituciones turisticas del
canton Loja y a experto en

Puesta en marcha de la pagina web.

marketing digital

- Encuestas al sector turistico y
sondeo de opinidn a turistas

- Visita a disefiador web

2.1.1. Entrevistas

Para Kvale (2011), las entrevistas son uno de
los principales métodos de recoleccion de datos
dentro del enfoque cualitativo. En ellas se intercam-
bian ideas mediante un cuestionario minucioso entre
el entrevistador y entrevistado con el propodsito de
abordar temas de interés. Para poder disefar las en-

Tabla 2. Esquema de entrevistas

Tipo de entrevista

Nombre del informante

trevistas, se dividio en tres partes: una primera entre-
vista enfocada en el perfil del turista que ha visitado
el canton Loja; un segundo tipo de entrevista enfoca-
do en las necesidades de informacidn que requiere el
portal web como herramienta de promocion turisti-
ca, y una ultima enfocada en marketing digital. Y se

realizo un esquema de entrevistas (Tabla 2).

Institucion a la que pertenece

Entrevista perfil del turista/
Entrevista medios web

Ing. Diego Castro

Itur — Municipio de Loja

Entrevista medios web

Marco Garcia

Ministerio de Turismo

Entrevista medios web

Karla Le6n

GAD parroquial Vilcabamba

Entrevista medios web

Lic. Jorge Veintimilla

CAPTUR Loja

Entrevista marketing digital

2.1.2. Encuestas

La encuesta es un método de investigacion
que permite la obtencion de informacion a tra-
vés de fuentes primarias. Aun mas, Trespalacios,

Dr. Fernando Checa

Universidad Internacional de La Rioja

Vazquez y Bello (2005), argumentaron que las en-
cuestas precisan la identificacion de las preguntas
a realizar a través de una muestra representativa de
poblacién y especificando respuestas. La encuesta
se la realizo al sector de servicios turisticos (planta
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turistica), el cual tiene un total de 225 estableci-
mientos, dando una muestra de 144 encuestas; de
modo que se realizé una (1) encuesta por estableci-
miento. El enfoque de la encuesta fue sobre la acep-

tacion de los medios web para la difusion turistica
del canton Loja y, ademas, se realizaron preguntas
sobre su estructura y necesidades de informacion
para la misma.

N

n—=—ov .
EZ2(N-1)+1~

Donde,
n= muestra

N= poblacion = 225 establecimientos

E=error = 5%

Reemplazando los valores en la ecuacion,

225

n

= 0,052 % (225—-1) + 1

n = 144.23 encuestas

2.1.3.  Sondeo de opinion

Es una forma de medicion estadistica destina-
do a conocer la opinién publica (Ojeda y Gontero,
2010). El sondeo de opinion fue realizada a turistas
en el canton Loja, cuya finalidad fue conocer a tra-
vés de qué medios obtuvieron informacion turistica
del canton y qué tipo de informacion les gustaria en-
contrar en la propuesta.

2.1.4.  Proceso de levantamiento de informacion

Como primer punto, se definié en qué entorno
se realizaria la investigacion de campo y qué instru-
mentos se iban a necesitar para lograr los objetivos
(Figura 1). Luego, se delimito el area de estudio, lo
cual permitié no extenderse mas alla de los limites

necesarios para realizar la investigacion. En el caso
de este proyecto se delimitdé desde Loja (provin-
cial) a Loja (cantonal). La revision de documentos
basado en libros, folletos turisticos emitidos por las
diferentes entidades, catastros, boletines estadis-
ticos, planes de desarrollo, proyectos académicos
entre otros. La planificacion del proyecto se centro
en aspectos fundamentales: el recurso humano: ac-
tores involucrados y profesionales en el campo; la
metodologia: de caracter cualitativa, lo que implico
las diferentes entrevistas y cuantitativa que involu-
cr6 encuestas y sondeos de opinion. Los materiales:
los necesarios para la recopilacion de informacion
como computadoras, camaras fotograficas, graba-
dora de voz; y los limitantes de estudio tomando en
cuenta al tiempo y posibles fuentes de informacion
no académicas u oficiales.

Delimitacion del

Definicion i :
area de estudio

Planificacion del
proyecto de campo

Revision de
documentos

Figura 1. Procedimiento para el levantamiento de informacion.
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3. Resultados y discusion

A continuacion, se exponen los resultados obte-
nidos en las entrevistas realizadas a los actores invo-

Tabla 3. Resultados de las entrevistas a los actores locales involucrados

lucrados en base a la estructura de un sitio web como
herramienta de promocion turistica del canton Loja.

. . GAD
Preguntas GAD Loja Mintur . CAPTUR
parroquial
1. (Considera
importante
el desarrollar
una platafor- ,
P Muy Stper . .
ma web, para importante importante Si Si
la difusion P P
del potencial
turistico de
Loja?
2. :Qué tipo . . .
."Q P , - Informacion - Destinos - Atractivos
de informacion . .. .
creo que se general. - Atractivos - Servicios turisticos.
, - Orientacion al turisticos - Facilidades - Alojamiento
deberia mostrar . ,
. turista. -Gastronomia
en este sitio?
3. {Cree usted
que este sitio
debe estar in- Son esenciales Si Si Si
tegrado a redes
sociales?
. . - Facebook. - Facebook -Facebook
4. ;Qué redes - Twitter . . .
. - Twitter - Twitter - Twitter
sociales? - Facebook
- Instagram - Instagram - Instagram
5. Desde su
institucion que - Prestacion - Noticias
informacion de servicios - Eventos - Actividades - Trabajos
cree que sea turisticos. - Inclusion de - Fiestas parro- con el sector
relevante actu- - Eventos del nuevos lugares quiales privado
alizar constan- afio. y destinos
temente.
6. (Qué otras ,
¢Qu . - Asesoria en
herramientas .
. tiempo real.
electronicas
- Enlaces con
cree usted que . .
comentarios Blog de in-
deben acom- ., . - Mapas
~ - Mapas Geolo- formacion y Redes sociales
pafiar a una . e
calizacion noticias.

plataforma web
para la correcta
difusion del
mismo’?

- Directorio de
planta turistica
con links
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- Muy simple y Responsable y
7. {Como cree viable. atractiva. fconos Visualmente
que debera ser - Lenguaje - Que se pueda candes atractiva, con
la estructura coloquial. usar en tablets g ) fotografias y
. . . . - Texto general. -
fisica? - Amigable con y dispositivos videos
el turista. moviles.
8. Conoce No tiene un
A ejemplo a Fundacion
alglin ejemplo . Ecuador ama la .
de plataforma seguir, la cre- Ecuador Travel vida Turismo de
P web? atividad, ante Cuenca
’ todo.
9. (Cémo in-

stitucion como
les gustaria

involucrarse en

el desarrollo y

Por supuesto,
incluso esta
dentro de los
planes 2016.

Si, apoyando
en todo lo
necesario para
su desarrollo.

Como medio
de difusion
parroquial

Siendo inclu-
yentes con
informacion

ejecucion de
este medio?

Segun los resultados de la tabla 3, se recomen-
d6 que la propuesta de una plataforma web:

*  Seade facil comprension para el usuario, es de-
cir, evitar lenguajes y Iéxicos complejos, que el
contenido sea claro y especifico.

. El uso de las redes sociales como: Facebook,
Twitter e Instagram.

*  El medio web debe ser apto para usarse en fa-
blets, y smatphones.

*  Visualmente debe contener fotografias y videos
sobre la oferta turistica.

*  Incluir una seccién de eventos y noticias de in-
terés, que se puedan actualizar constantemente.

*  Algunas paginas de ejemplo que los entrevista-
dos consideran son: “Ecuador Travel”, “Ecuador
ama la vida” y “Fundacion Turismo de Cuenca”.

*  Los entrevistados expresan que estan de acuer-
do en apoyar e involucrarse con el proyecto,
brindando la informacion necesaria en cuanto
les sea posible.

3.1. Resultados de la encuesta realizada al sector
de servicios turisticos.

En la figura 2 se observa que la mayor parte de
las personas que laboran en los establecimientos tu-

risticos han hecho uso del internet como medio de
busqueda de informacién turistica. Ademas, sabian
sobre el uso de herramientas web para promocionar
destinos turisticos, pero en su caso no los han aplicado
mucho (Figura 3). Los encuestados consideraron que
la promocion turistica que se le ha dado al canton Loja
es escasa (Figura 4), y un 85% asegurd no encontrar
una pagina web especializada en informacion turisti-
ca; solamente la pagina oficial municipal (http:/www.
loja.gob.ec) cuya informacion es general; un 15% ase-
gur6 haber conocido de paginas web con informacion
sobre el canton Loja, sin embargo, contenian pocos
datos y presentaban resultados no muy confiables, sin
enfoque exclusivamente en Loja (Figura 5).

La mayoria de los encuestados consideraron
importante el promover el turismo a través de los
medios web, como se observa en la figura 6, y varias
de sus razones fueron que en la actualidad el turis-
ta realiza la busqueda de destinos en portales web
y que planifica sus viajes de acuerdo a la informa-
ci6n obtenida. Para los encuestados, los medios web
que serian aptos para promocionar turismo son de
preferencia en la creacién de una pagina web y el
uso de las redes sociales, seguido de blogs y con un
5% informacion via correo electronico y aplicacio-
nes moviles. Por otra parte, la figura 7 muestra la
aceptabilidad de los encuestados por un medio web
de informacion turistica oficial para el canton Loja.
Solamente una persona respondié que no le gustaria
y su justificacion fue debido a que no quisiera que el
Municipio de Loja la administre.

Finalmente, eligieron algunas herramientas que de-
berian considerarse en el disefio de la pagina web
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propuesta, como mapas de ubicacion, idiomas, boto- recto a paginas de la planta turistica y redes sociales
nes de busqueda de informacion, links de enlace di- (Figura 9).

100% 94%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

20%

10% — | N SRR
0% B

Figura 2. Uso de internet para informacion turistica.

100% 2%
90%

80%

70%

60% -

50%

40%

30%

20%
8,33%
10% -

o [V

si no

Figura 3. Uso de medios web para promocion turistica.

mmala wbaja m=masomenos wbuena

Figura 4. Promocion turistica del canton Loja.
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15%

85%

m S| NO

Figura 5. Existencia de una pagina web oficial de turismo.

2,78%
97%
si mno

Figura 6. Importancia de promover turismo por medios Web.

no | 0,69%

0% 20% 400 60% 80% 100% 120%

Figura 7. Aceptabilidad de una pagina web para el canton Loja.
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MW Paginas web
M Correo electro

M Otros

39%

nico

5%

11%

M Blogs

Redes Sociales

40%

5%

Figura 8. Medios web elegidos por los encuestados.

otros

Botones de blsqueda de
informacion

Links de acceso directo

Mapa de ubicacidn

Redes sociales

EjeVertical (Categoria)

Idiomas
S R e TR |

0

50 100 150

Figura 9. Herramientas que se deberian encontrar en un sitio web.

3.2. Resultados del sondeo de opinion, realizado a
turistas que visitan el canton Loja.

Los siguientes son los resultados de un sondeo
de opinion realizado a 20 turistas aleatoriamente en
el valle de Vilcabamba del canton Loja. Se determi-
nd que la mayoria de turistas encuestados hicieron
uso de internet para la obtencion de informacion
turistica de Loja y consideraron importante y ne-
cesario promover destinos turisticos a través del
internet (medios digitales) (figuras 10 y 11). Los
turistas expresaron haber organizado su viaje sin la
ayuda de una agencia de viajes, es decir, lo autoges-
tionaron por su cuenta, tal como lo muestra la figu-
ra 11 y desconocen la existencia de una plataforma
web oficial. Como un dato importante y que deberia

ser considerado, es que en un principio su idea de
viaje fue conocer solamente Vilcabamba, creyen-
do que era un destino totalmente independiente de
Loja, ademas, opinaron que es un lugar que se ven-
de solo. En la figura 13 se observa los motivos de
visita al canton Loja: un 41% respondié que fue por
vacaciones, un 32% por turismo de salud, un 14%
por negocios, y un 13% porque visitaron amigos y
planificaban radicarse en Vilcabamba. También, 11
turistas obtuvieron informacioén mediante internet,
algunos de ellos responden haberla encontrado en
OTAS (Online Travel Agencies” o “Agencias de
viaje en linea”) como Booking.com y Expedia.com;
y 9 turistas respondieron que fue por recomenda-
cién de otra persona (boca a boca) y sugerencias de
viajeros (Figura 12).
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®s5i Eno

Figura 10. Personas que usan internet como fuen-

te Informacion turistica.

0,00%

Esi ®no

Figura 11. Consideran importante a los medios

web en el turismo.

En este sondeo de opinion, los turistas aclara-
ron que les fue dificil encontrar informacion necesa-
ria como estaciones de transporte turistico, mapas,
informacion sobre donde pernotar (hospedaje), ho-
teleria, restaurantes, distancias entre pueblos y hasta
incluso la busqueda de centros de salud cercanos.
Como aporte, recomendaron que se incluyan las he-

rramientas necesarias en una pagina web turistica,
sobre todo para encontrar facilmente la informacion;
también mencionaron el acceso a contenido en redes
sociales, botones de busqueda, idiomas, secciones
en donde se encuentre informacion de alojamiento,
restaurantes, transporte y que se pueda visualizar efi-
cazmente desde el teléfono movil.

25%

20%

19% —— —

10% -

5%

0%

20,00%

Agencia de viaje

Por su cuenta

Figura 12. Forma de organizar el viaje.
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Figura 13. Motivos de visita al canton Loja.
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Figura 14. Medios por el que obtuvieron informacion.
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Figura 15. Porcentaje de encuestados que saben de la existencia de un medio
web oficial.
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si mno mnosabe

75%

no contesta

Figura 16. Personas que estan de acuerdo en el
uso de un medio web para promocion turistica.

3.3. Estrategias de marketing digital

Se considera que es necesario contar con una
plataforma web y redes sociales con informacion tu-
ristica, recalcando una vez mas que una pagina web
forma parte del marketing digital, y que es una de las
herramientas base para poder tener €xito en los objeti-
vos de marketing que se quieren cumplir en el presen-
te caso. Para Fernando Checa (profesor, investigador
y experto en marketing digital y social media, autor de
mas de 20 publicaciones especializadas en Espaiia),
es imprescindible contar con una pagina web, sobre
todo si entre los objetivos esta el posicionamiento de
la marca de un producto o servicio mediante internet.
Un plan de marketing digital debe trazar objetivos,
con estrategias y tacticas para poder alcanzarlos.

Algunos objetivos en marketing digital son: ge-
nerar trafico, obtener seguidores, aumentar las ventas,
ganar posicionamiento en el mercado. Ademas, un
plan de marketing digital comienza con un analisis
del entorno interno del sitio web: analisis de las redes
sociales que se usan, ;Como se encuentra la empresa
en cuanto a posicionamiento en los buscadores; ;el
contenido que se publica da resultados?, planificacion

estratégica y calendarios. También se realiza un ana-
lisis de situacion externo ;Cual es el target?, ;Publico
objetivo?, ;Segmento de mercado?, ;Quiénes son los
competidores?; y sumado a esto medir los resultados
y generar un plan de accion.

El uso de social media también forma parte
del marketing digital y a su vez también compren-
de sub-objetivos y una planificacion a ser realizados
para cada red social. Checa (2018) en su entrevista,
sugiri6 definir cada uno de los objetivos digitales que
son diferentes a los objetivos generales corporativos
y que deben ser SMART (especificos, medibles, al-
canzables, relevantes y temporales). En la tabla 4, se
puede comprender con claridad el uso de las estra-
tegias y tacticas para cada objetivo propuesto. Ade-
mas, recomendé actualizar los contenidos, refrescar
la informacion y estar siempre a la vanguardia para
evitar que los usuarios abandonen el sitio web, para
que asi el tiempo de permanencia de los usuarios au-
mente, que se puedan convertir en visitantes poten-
ciales, interactivos, y que compartan la informacion.
A continuacion, se han expuesto estrategias y tacti-
cas elegidas para el caso en la tabla 4.

Tabla 4. Algunos ejemplos de estrategias y tacticas de marketing digital.

Objetivo

Estrategia

Tactica

Uso de palabras claves

Posicionamiento web SEO y SEM.

Ir actualizandolo en contenido, articulos turisti-
cos y educativos.
Eleccion de palabras claves correctas.

A cambio, permitirles el acceso a libros gratuitos

Generar leads (clientes, visitantes
potenciales)

Disefiar una pagina de aterrizaje que lleve a los
visitantes a suscribirse para recibir informacion.

online, boletines informativos turisticos y rega-
los acorde.

Reducir los abandonos de pagina.

Hacer que la experiencia del usuario sea de cal-
idad, tanto en usabilidad como tiempo de carga,
optimizacion web y optimizacion movil.

Realizar analisis sobre el tiempo de permanencia
del usuario, motivos de bisqueda de informacion.
Mantenimiento.

Notoriedad de la pagina

Tener presencia en redes sociales como canal de
YouTube, Facebook, Twitter, Instagram.

Generar contenido netamente de interés turisti-
co, educativo, informativo, noticias turisticas
actualizadas.




Sotomayor

A continuacion, algunos indicadores para medir resultados descritos en la siguiente tabla.

Tabla 5. Algunos ejemplos de indicadores de medicion de resultados en marketing digital.

Indicadores

Sitio web y blog

Numero de sesiones totales

Usuarios que visitan la pagina

Numero de paginas visitadas

Numero de paginas vistas por sesion

Numero de conversiones leads

Fuentes de conversiones leads

Sesiones por redes sociales, dispositivos, campafas

Informe de posicionamiento SEO

Tiempo de permanencia promedio por tipo de usuario
Trafico organico

Porcentaje de conversiones por canales de trafico
Paginas con mayor niimero de conversiones

Paginas mas visitadas y tiempo de permanencia
Sesiones por busqueda de palabras clave

Redes sociales

Facebook

Numero de fans, nivel de interaccion, nimero de clics, indice de

respuesta, tiempo de permanencia, alcance organico.

Twitter

Numero de seguidores, visitas al perfil, nimero de tweets, nlimero

de menciones, impresiones.

Instagram

Numero de seguidores, alcance de publicaciones, visitas al perfil,

publicaciones mas destacadas, visitas de estados.

YouTube

Tiempo de visualizacion, duracion media de reproducciones,
nimero de suscripciones, comentarios, retencion de audiencia,

contenido compartido.

Email Marketing

Tasa de aperturas

Tasa de clics

Tasa de rebote

Reenviados

Cancelaciones

Spam

Numero de enlaces cliqueados

Codificacion QR offline - online

Con la lista de indicadores presentada en
la tabla 5, se puede medir resultados, esto da
una claridad sobre si las estrategias y tacticas
estan funcionando correctamente, ademas se
puede medir por temporadas de acuerdo a los
objetivos. Es recomendable tomar resultados se-
manales, mensuales y anuales. En el caso de las

Usar herramientas de Google Analytics

Medir mediante paginas de aterrizaje, nimeros de ingreso, clics,

suscripciones, retencion de audiencia.

redes sociales y posicionamiento web, es posi-
ble realizar pagos por publicidad si asi se lo re-
quiere, de esta forma se obtienen resultados en
un tiempo mas corto (resultados que aparecen
por lo general como anuncios en los motores de
busqueda) y que incluso se podria pagar para
obtener un mayor alcance, es muy necesario en
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campaias en las que queremos que llegue a un
publico especifico en un corto tiempo, que el es-
perar por resultados “organicos” (resultados que
se convierten a largo plazo y que aparecen y se
posicionan de forma natural sin la necesidad de ser
influenciados por la publicidad de pago) estos pue-
den posicionarse segun su relevancia en cuanto al
término de busqueda.

Como aporte adicional las campafias de comer-
cio electronico que van a la par con el marketing
digital como los codigos QR son excelentes para
campaifias turisticas en aeropuertos, estaciones infor-
mativas, parques, estaciones de servicios, en la que,
siendo un método offline, llega a convertirse en una
idea de marketing digital que si funciona; direccio-
nando a los usuarios a visitar la pagina web de turis-
mo, o con alguna campafia informativa mediante pa-
ginas de aterrizaje o "landing pages” recibir suscritos
e ir construyendo una base de datos de personas que
estan interesadas en lo que se va promocionando.

3.4. Propuesta de pagina web (prototipo)

La propuesta de pagina web tan solo es un
prototipo -modelo basico- para ser manejado por la
entidad a cargo. La estructura de la pagina web se
disefi6 a partir de los diferentes puntos de vista y re-
querimientos de los entrevistados, su dominio se lo

escogio mediante una prueba para determinar dispo-
nibilidad a nivel mundial (visitloja.com), por ende,
conto con lo siguiente:

*  Redes sociales

*  Mapas de ubicacion

e Informacion general de los diferentes destinos
que ofrece

*  Directorio de planta turistica y atractivos turis-
ticos

*  QGaleria de imagenes
. Servicio de correo (contacto)

*  Acceso con links para cada pagina web de la
planta turistica

*  Videos turisticos de Loja y sitios de interés
*  Noticias y eventos actualizados
*  Eleccion de idiomas

e Informacion en tiempo real

Q

_-fl Selecclonar idoma | ¥

Figura 17. Pagina de inicio.

En la figura 17 se observa las caracteristicas de
la pagina web, con su isotipo “La Puerta de la Ciu-
dad” que es un icono de la ciudad de Loja y los colo-
res de su bandera. Ademas, se encuentran las diferen-
tes opciones en el ment como la pagina de directorio

de planta turistica, destinos lojanos, qué actividades
se pueden realizar, atractivos turisticos, boton de idio-
mas y contacto. Y en la figura 18 se puede observar el
despliegue de informacion de directorio (con enlaces
web) y contenido de cada una de las parroquias.
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Figura 18. Aspectos del contenido.

Conclusiones

Necesidades: El estudio demostrd que es nece-
sario para el canton Loja contar con un medio
web oficial de turismo, considerando que las
encuestas detallaron las necesidades del turista
en la busqueda de informacion, el tipo de infor-
macién que les gustaria encontrar y la forma en
como lograron saber de Loja. Sumado a esto,
los actores entrevistados estuvieron de acuerdo
en que es una oportunidad para ofertar los po-
tenciales turisticos e incentivar a los GADs a
trabajar en conjunto para brindar la mejor aten-
cion posible a quienes visitan el canton y por
qué no a la provincia. Se sugirid6 implementar
un espacio para bolsa de empleos netamente en
el sector turistico. Un aspecto importante a con-
siderar es que deberia una persona encargarse
del manejo de cuentas de los medios web para
un riguroso control del funcionamiento, admi-
nistracion y de la actualizacion de informacion.

Innovacion y marketing digital: Se reitera que
es indispensable el uso de marketing digital
para promocionar un destino turistico. El mar-
keting digital ayuda al usuario (turista) en la
busqueda de informacion y también a la em-
presa turistica a ofertar globalmente sus pro-
ductos y servicios. Es importante que se realice
un plan de marketing enfocandolo en las metas
que se quieren cumplir. Se empieza por un pre-
vio analisis situacional, se plantean objetivos
(SMART) a corto, mediano y largo plazo, se

proponen estrategias y tacticas, se plantea el
monto de inversion, luego se efectiia un analisis
de estos resultados y planes de accion, actuali-
zando los contenidos para no perder audiencia.
Ademas de las estrategias digitales para posi-
cionamiento en buscadores, se debe invertir en
publicidad en las redes sociales y, asi mismo,
proponerse objetivos para aumentar el numero
de seguidores, que se logre compartir conteni-
do, y que genere una tasa de retorno positiva.

Finalmente, las consideraciones expuestas en
este articulo ayudaron a divisar de mejor ma-
nera la situacion turistica del cantén Loja. Si
bien es cierto en estos Ultimos afios se ha orga-
nizado el Festival Internacional de Artes Vivas
en Loja, que cuenta con un sitio web exclusi-
vo, manejado por el Ministerio de Cultura y
Patrimonio, el cual atrae a cientos de personas
de todas partes del mundo, este solo se da en
una fecha especifica del afio. Por tal motivo,
el hecho de contar con sitios de informacion
web de turismo, ayudara a que el resto del afio
exista informacion de calidad y a la mano, lis-
ta para mejorar la experiencia turistica y po-
tenciar aun mas sus atractivos y, sobre todo,
lograr la interaccion del turista. Asi también,
el canton Loja cuenta con un identificativo on-
line que se da a conocer a nivel mundial.

Es de suma importancia contar con el catastro
de establecimientos turisticos actualizado, de
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esta manera se puede ofrecer al publico in-
formacidn necesaria sobre la planta turistica
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