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RESUMEN

En Tungurahua, uno de los sectores mas afectados por el COVID-19 es el turistico, que
provoco la suspension de actividades, disminucion drastica de visitas de turistas y otros
nuevos retos o inconvenientes. En el campo publicitario, los sitios y actividades turisticas
se han enfocado en escatimar gastos y han empezado por especializarse en la publicidad
en medios digitales. Por tanto, el objetivo de investigacion es identificar los elementos de
una estrategia de marketing digital a las empresas turisticas de la provincia de Tungurahua-
Ecuador para hacer frente a esta nueva realidad. La metodologia sigue las pautas de un
estudio con un paradigma positivista, tipo descriptivo y un enfoque cuantitativo. La técnica
de recoleccion de datos fue una encuesta que se aplicé a una muestra de 342 empresas
turisticas distribuidas de manera equitativa entre los nueve cantones de la provincia de
Tungurahua. Los hallazgos de investigacion demuestran que los principales retos o
inconvenientes que atraviesa las empresas turisticas tungurahuenses son los cambios de
comportamiento del consumidor y las repercusiones financieras. Ademas, las empresas

turisticas tungurahuenses manifiestan que los medios digitales han sido vias efectivas para
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publicitar y promocionar sus negocios, puesto que son medios de comunicacién con un
gran alcance y un presupuesto modificable y adaptable a las necesidades actuales de estos
negocios. Se concluye que los principales elementos de una estrategia de marketing digital
son: eleccion de medio digital, frecuencia de publicaciones, presupuesto promedio,
contenido publicitario, elementos del anuncio publicitario y programacion de palabras clave.
PALABRAS CLAVE: Marketing digital; desafios; empresa turistica; COVID-19;

Tungurahua.

ABSTRACT

In Tungurahua, one of the most affected sectors for COVID-19 is tourism, which caused the
suspension of activities, a drastic decrease in tourist visits and others challenges and/or
inconveniences. In the advertising field, tourist sites and activities have focused on
decrease costs and they have started by specializing in advertising in digital media.
Therefore, the research objective is to identify the elements of a digital marketing strategy
for tourism companies in the province of Tungurahua-Ecuador to face this new reality. The
methodological approach follows the guidelines of a study with a positivist paradigm,
descriptive type and a quantitative approach. The data collection technique was a survey
that was applied to a sample of 342 tourism companies distributed equally among the nine
cantons of the province of Tungurahua. The results show that the main challenges and/or
drawbacks experienced by Tungurahua tourism companies are changes in consumer
behavior and financial repercussions. In addition, Tungurahua tourism companies state that
digital media have been effective ways to advertise and promote their businesses, since
they are means of communication with a wide scope and a budget that can be modified and
adaptable to the current needs of these businesses. It is concluded that the main elements
of a digital marketing strategy are: choice of digital medium, frequency of publications,
average budget, advertising content, elements of the advertisement and keyword
programming.

KEYWORDS: Digital marketing, challenges, touristic company, COVID-19, Tungurahua.

INTRODUCCION

En Ecuador, a inicios del 2020 el pais declar6 el estado de emergencia, como
consecuencia de la rapida propagacion del fenédmeno viral COVID-19. Ademas, el contexto
pandémico generd en las empresas y sociedad en general, la aplicacién de protocolos y
medidas de bioseguridad, para frenar la propagacion del virus y, por ende, comprometer la

salud y vida de la poblacion ecuatoriana. En Tungurahua, desde un punto de vista
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comercial, las empresas han sufrido grandes cambios en sus procesos de produccion y de
comercializacion. Generalmente, los cambios generados son: disminucién del volumen de
monto de ventas, disminucidn en la rotacion de inventarios, escasas visitas fisicas en las
tiendas o locales comerciales y cambio en el comportamiento de los consumidores
(Petrizzo, 2020).

El sector turistico, es uno de los sectores productivos del Ecuador mas mitigados y
afectados por este contexto pandémico. Los autores Idelia (2020) y Diaz, Gédmez y Salazar
(2020) concuerdan que las empresas turisticas y sus actividades derivadas han lidiado con
el factor de disminucion de visitas de turisticas locales y extranjeros. El escaso e incluso
nulo contacto con turistas ha generado en las empresas pérdidas tanto en el ambito
comercial como econdémico, pues los turistas tienen el temor de palpar los objetos o
productos turisticos e interactuar con ciertos actores clave del sector turistico (Suarez &
Guale, 2021).

En adicién a lo anterior, el contexto de pandemia genera un fenémeno de tendencia en el
sector turistico, pues el trafico de pasajeros y turisticas es un fuerte factor de dispersion de
contagio y asi se complica mas el panorama de dicho sector (Alcaraz & Salgado, 2020).
En consecuencia, las atracciones turisticas de Tungurahua han sufrido este factor, puesto
gue esta provincia situada en la zona céntrica del pais, hace que varias rutas de destino y
transporte deban atravesar por dicha provincia y asi dificulta el control de la dispersion de
los turistas (Rivas, 2020). Por tanto, la actividad turistica de Tungurahua ha sufrido grandes
cambios en los primeros meses de pandemia.

Asimismo, las poblaciones locales que dependen del turismo local y rural enfrentan
mayores inconvenientes en su gestién contra el COVID-19, puesto que los proyectos o
negocios turisticos carecen de una preparacion y existencia de planes de contingencia ante
estas situaciones (Padilla, Lluglla, Alvarez, & Ramirez, 2021). Por tal motivo, una de las
medidas y acciones post pandemia es integrar y sincronizar los esfuerzos y recursos de
las comunidades locales, negocios y empresas, las organizaciones gubernamentales e
incluso los turistas para dinamizar y mejorar la situacién del sector turistico y sus principales
actores. Finalmente, se debe indagar los medios de comunicacion idéneos para
promocionar la nueva realidad del sector turistico, detallar las caracteristicas de los
productos turisticos y descripcion de las actividades habilitadas para realizar en un
determinado atractivo turistico (Andrade, 2016).

Con respecto a los tipos de empresas turisticas tungurahuenses mas afectadas en este
contexto, los hoteles y diferentes negocios de alojamiento, han presenciado una
disminucion en el 56.6% de visitas de huéspedes y un 67.7% de pérdidas econdmicas en
comparacion al afio 2019 (Alcaraz & Salgado, 2020). En complemento, este tipo de

negocios se ve afectado en cinco problematicas, que son: decadente gestidon operativa,
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limitacion en la gestion de proyectos turisticos de emprendimiento, estrategias publicitarias,
de marketing y promocionales mal direccionadas, limitadas fuentes de acceso para
financiamiento o inversién y aparicion de nuevos costos por insumos y equipos de
bioseguridad (Diaz, Gbmez, & Salazar, 2020).

En cuestion al marketing digital, las herramientas y técnicas de este tipo de marketing son
de fundamental importancia para una difusion y socializacién masiva de informacion
publicitaria por parte de las empresas. En el sector turistico, el marketing digital y sus
estrategias enfocan sus esfuerzos y recursos en promocionar de forma creativa y detallada
informacion sobre las actividades y productos turisticos de un determinado atractivo
turistico, comunidad local o territorio. Los autores Becerra y Vega (2021) y Olivera (2021)
concuerdan que las estrategias de marketing digital son un conjunto de patrones o
procedimientos sincronizados y sistematicos encaminados a publicitar o comercializar
productos en medios y plataformas digitales, a través de dispositivos electrénicos como
smartphones, ordenadores, tablets y laptops.

No obstante, el nivel de efectividad de las estrategias de marketing digital puede variar,
pero el autor Saura (2020) asevera que una estrategia de marketing digital efectiva se basa
en 4 factores. Primero, flujo de informacion usuario-empresa, pues los usuarios deben
tener la facilidad de interactuar y realizar varias actividades en el medio digital. En segundo
lugar, la funcionalidad sin ambigledades, pues los usuarios pierden la paciencia al realizar
actividades complejas en los medios digitales. Tercero, se encuentra el factor de
retroalimentaciéon, que debe ser breve y concisa y asi los usuarios acceder a informacion
puntual. Por altimo, creacion de comunidades, que hace referencia a medios digitales con
caracteristicas de fidelizacion y colaboracion de los usuarios de una determinada tematica
0 sector productivo.

Adicionalmente, los autores Herhausen, Miocevic, Morgan & Kleijnen (2020) sugieren tres
tipos diferentes de estrategias de marketing digital que se pueden aplicar en un contexto
post pandemia. La estrategia Search Optimization (SEO) consiste en mejorar el ranking o
posicién de basqueda de una empresa en los buscadores de paginas web, con métodos
de difusion masivay sin costos. Por otro lado, la estrategia Search Engine Marketing (SEM)
tiene un funcionamiento a la anterior, pero ésta si implica costos, por la metodologia pago
por clic. Por ltimo, la estrategia Social Media Marketing (SMM) que consiste en publicidad
de un negocio, por medio de las herramientas de Community Manager de las redes sociales
gue, con un presupuesto adaptable al presupuesto promocional de la empresa, ofrece
diferentes alternativas de alcance de un mensaje o contenido promocional.

Como se puede apreciar, todas y cada una de las estrategias de marketing digital se
adaptan al minimo contacto fisico que debe existir actualmente entre la empresa y los

turistas, puesto que emplean Unicamente medios digitales para facilitar la adquisicion y
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exposicion de productos y servicios (Andrade, 2016). Por tanto, se puede inferir que la
creacion de una estrategia o actividad de contenido de marketing digital pueden ser una
gran alternativa factible para hacer frente a los nuevos desafios o retos en el sector
turistico, como producto de la emergencia sanitaria en las empresas turisticas
tungurahuenses (Padilla, Lluglla, Alvarez, & Ramirez, 2021).

La importancia del presente estudio radica en el disefio de estrategias de marketing digital
para disminuir los efectos negativos de la emergencia sanitaria que ha generado nuevos
desafios que atraviesan las empresas turisticas de Tungurahua. Por tanto, el objetivo de la
presente investigacion es identificar los elementos de una estrategia de marketing digital a
las empresas turisticas de la provincia de Tungurahua-Ecuador para hacer frente a esta

nueva realidad.

METODOS

Con respecto a los métodos de investigacion, el paradigma de investigacion fue positivista,
puesto que es un estudio que combina el empirismo y racionalidad, mediante técnicas
como la observacion, formulacion y comprobacién de una prueba de hipétesis y deduccién
de conclusiones del estudio. La investigacion fue de tipo descriptiva, puesto que brinda y
detalla informacién sobre las nuevas realidades que atraviesan las empresas turisticas
tungurahuenses, a causa del fenébmeno viral COVID-19. Por ultimo, el enfoque de
investigacion fue cuantitativo, mediante la recoleccion e interpretacion de datos numéricos-
estadisticos, para una posterior interpretacion de resultados y verificacién de hipétesis
(Guachi, 2017).
La poblacién del estudio estuvo integrada por las empresas de tipo turisticas de la provincia
de Tungurahua. Segun INEC (2020) Tungurahua posee un total de 3.014 empresas de este
tipo constituidas legalmente. Sin embargo, por la disposicién de escasos recursos humanos
y financieros y el tamafio de la poblacién, se aplicé la técnica de muestreo simple aleatorio.
Con la aplicacién de la férmula de muestreo aleatorio estratificado para poblaciones finitas.
El estudio se realiz6 con una muestra total de 342 empresas turisticas tungurahuenses,
distribuidas de manera equitativa entre los nueve cantones de la provincia de Tungurahua,
en consecuencia, una distribucion de 39 empresas por cada canton (Ramos, Aguila, &
Bazalar, 2017).
Las empresas de la muestra cumplieron con ciertos requisitos para ser considerados como
sujetos de analisis en la presente investigacion, éstos fueron:

a) Empresa con Registro Unico de Contribuyente.

b) Empresa sin sanciones o multas por incumplimiento y violacibn de normas

empresariales de prevencion contra COVID-19.
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c) Dedicarse a cualquiera de las siguientes actividades turisticas: transporte turistico,
alojamiento, restaurant, servicio de guia turistica, empresa de actividades culturales

y de ocio y empresa comercial de souvenirs y ropa autéctona.
La técnica e instrumento de investigacion fue una encuesta y cuestionario respectivamente.
La primera seccién consta de informacion general de la empresa turistica y la segunda de
un cuestionario de 12 preguntas relacionadas con el sector turistico y el marketing digital.
La encuesta fue validada por 2 métodos, que son: revision por investigadores expertos que
calificaron a la encuesta en una escala de cuatro opciones (mala, regular, buena y
excelente); y aplicacion de encuestas piloto al 15% de la muestra, para obtener el
coeficiente Alpha de Cronbach (Contreras & Novoa, 2018). A continuacion, la tabla 1y 2

muestran los resultados del coeficiente.

Tabla 1. Resumen de procesamientos Tabla 2. Alpha de Cronbach
N % Alfa de N de
Valido 52 100,0 Cronbach elementos
Casos |Excluido® |0 ,0 ,965 12
Total 52 100,0

Finalmente, el procesamiento de datos e informacion se realiz6 en el software estadistico
IBM SPSS Statistics Version 25, para la obtencién del coeficiente Alpha de Cronbach vy el
disefio de las tablas y graficas estadisticas. Por otro lado, se aplico el estadigrafo chi
cuadrado, para la verificacién de la hipétesis de investigacidn, con un nivel de significancia

de 0,05y andlisis de dos preguntas de investigacion (Gutiérrez, 2020).

RESULTADOS

La figura 1 ilustra los principales retos o inconvenientes que han presenciado las empresas

turisticas tungurahuenses, debido al fenémeno viral COVID-19.

B Cambios proceso de produccion B Repercusiones financieras
B nterrupcién cadena de suministros O Cambios proceso de venta

B Cambios comportamiento del consumidor

Figura 1. Retos en sector turisticos
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De 342 empresas turisticas encuestadas, 143 empresas equivalente al 42,0% manifiestan
gue el principal reto que afrontan en sus negocios es adaptarse a los cambios en el
comportamiento del consumidor por temor a contraer COVID-19, seguido de 101 empresas
equivalente al 29,0% dicen que el principal reto que afrontan son las repercusiones
financieras disminucién en sus ventas, seguido de 40 empresas equivalente al 12,0%
manifiestan una interrupcion en su cadena de suministros, seguido de 33 empresas
equivalente al 10,0% presentan cambios en su proceso de venta o comercializacion y las
25 empresas restantes equivalente al 7,0% manifiestan cambios en sus procesos de
produccion.

A continuacion, la figura 2 ilustra el puntaje promedio de efectividad de los medios digitales
para publicitar o promocionar los bienes y servicios de las empresas turisticas. Ademas, se

puede apreciar los medios digitales mas utilizados durante la pandemia.

Nada My
efectiva efectiva

Paginas web (13,16%) Redes sociales (95,26%) Audiovisuales (21,35%)

@ 0000

Revistas digitales (0,00%) Apps maoviles (6,73%) Blogs (3,51%)

Figura 2. Efectividad Medios Digitales

Con una puntuacion promedio de 3,6 puntos, las empresas turisticas califican a los medios
digitales como herramientas efectivas para publicitar o promocionar sus productos y
servicios durante la pandemia. Ademas, se puede apreciar que las herramientas digitales
mas empleadas son las redes sociales con un 55,26%, seguido de las plataformas
audiovisuales con un 21,35%, seguido de las paginas web oficiales de las empresas con
un 13,16%, seguido de las apps mdviles con un 6,73% Yy, por ultimo, los blogs con un
3,51%.

La figura 3 indica las estadisticas mas relevantes del uso de los medios digitales, por parte

de las empresas turisticas tungurahuenses.
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Frecuencia: Presupuesto:
Quincenal (62,1%) @ $101.00 - $150.00
Semanal (12,0%) DDI:I

Contenido:

Namero de publicaciones: mm Fotos (56,6%)

Promedio 5 Giveaway (34,4%)

Figura 3. Estadisticas Medios Digitales

Un 62,1% de empresas turisticas realizan publicaciones de tipo comercial con una
frecuencia quincenal y un 12,0% de empresas con una frecuencia semanal. Durante este
lapso, las empresas realizan un promedio de 5 publicaciones. Con respecto al presupuesto,
las empresas asignan un presupuesto promedio que oscila entre los $101.00 y $150.00
USD. Por dltimo, el tipo de contenido o material publicitario que mas emplean estas
empresas son fotos e imagenes con un 56,6% y giveaways (sorteos online por metas) con
un 34,4%.

A continuacion, la figura 4 ilustra la importancia de los elementos de un anuncio publicitario

en medios digitales, en una escala de valoracién del 1 al 5.

Caracteristicas
Producto

Creatividad
Contenido

5,0

Informacié .
Precio Producto

Contacto 5,0

—8—[|emento Perfecto =@=Promedio

Figura 4. Elementos Anuncio Publicitario

Con un promedio de 4,7/5,0 puntos, las empresas turisticas consideran que la creatividad
del contenido publicitario es un elemento muy importante para la publicidad en medios
digitales. La especificacion de las caracteristicas de los productos y la informacién de
contacto de la empresa son otros elementos muy importantes en la publicidad en medios
digitales con un puntaje promedio de 4,2/5,0 y 4,0/5,0 respectivamente. Con un puntaje de
3,7/5,0, el precio del producto es considerado medianamente importante en la publicidad
en medios digitales. Por udltimo, las formas de pago son consideradas como poco
importantes para la publicidad en medios digitales con un puntaje de 2,9/5,0.

Finalmente, la figura 5 ilustra la gestion de las empresas con respecto al manejo y uso de

palabras clave para publicitar de mejor manera sus negocios.
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Nombre Empresa 1127112
Productos Empresa 1127112
112; 33% Sector Productivo 23/112
Actividades Empresa 78/112

o Si = No

Figura 5. Manejo Palabras Clave
Un total de 230 empresas que representa al 67,0% dicen que no manejan o gestionan el
uso de palabras clave y las 112 empresas restantes dicen que si manejan palabras clave
para promocionar su negocio en medios digitales. Las 112 empresas utilizan como palabra
clave el nombre de su negocio y el hombre de sus productos o servicios, 78 empresas
cotejan como palabra clave sus actividades comerciales y 23 empresas emplean el sector
productivo en el que se encuentran inmerso como palabra clave.
En relacion a la verificacion de la hipotesis de investigacion, se aplicé el estadigrafo chi
cuadrado, con el método de tablas de contingencia, para determinar si existe relacion entre
el comportamiento de las variables de investigacion (estrategias de marketing y desafios
en el sector turistico). Se realiz6 el andlisis y cruce de valores de las preguntas de #2 y
#12, ambas con una escala de 5 opciones de respuesta. En primer lugar, se disefio el
siguiente modelo légico de hipétesis de investigacion:
Ho: Las estrategias de marketing digital no permiten afrontar los desafios de la nueva
realidad del sector turistico de la provincia de Tungurahua.
Hi: Las estrategias de marketing digital si permiten afrontar los desafios de la nueva
realidad del sector turistico de la provincia de Tungurahua.
Nivel de significancia: 0,05
Posteriormente, se obtuvieron los grados de libertad, para encontrar el valor de chi
cuadrado critico. A continuacion, la tabla 3 muestra el valor de chi cuadrado critico.
GL = (n° de preguntas — 1)(n° de opciones de respuesta — 1)
GL=2-1DG-1)=4

Tabla 3. Calculo chi cuadrado critico

Area de la cola derecha
(GL) 0.10 0.05 0.02 0.01
1 2.706 3.841 5412 6.635
2 4,605 5.991 7.824 9.210
3 6.251 7.815 9837 11.345
4 T.7f9 9,488 11.668 13.277
5 10.645 11.070 13.336 15.086

Fuente: (Puente, 2018, pag. 560)
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La tabla 4 muestra el célculo de chi cuadrado computado y posteriormente, en la figura 6
se ilustra la representacion grafica de la prueba de hipétesis del estudio y su respectiva
regla y toma de decision.

Tabla 4. Valor chi cuadrado computado

Frecuencias Frecuencias fo—fe | (fo-fe)? (fo—fe)*
observadas (fo) | esperadas (fe) fe
150 179 50 -20 50 a7 25 485
111 103,50 7,50 56,25 0,54
i) 39 50 16,50 27225 6,89
14 12,00 2,00 4,00 0,33
11 7 50 3,50 12 25 163
209 179,50 2950 870,25 485
96 103,50 7,50 56,25 0,54
23 3950 -16,50 272 25 6.89
10 12,00 -2,00 4,00 0,33
4 7 50 23,50 12 25 163
Total 28,50

Zona de
aceptacion H.
Alternativa

Fona de
aceptacion
H. Nula

9.488 28.500

Figura 6. Representacion Gréfica Hipotesis
En la gréfica de representacion gréfica de la hipétesis, el valor de chi cuadrado computado
es superior al valor de chi cuadrado critico y se posiciona en la zona de aceptacién de la
hipétesis alternativa. En consecuencia, existe suficiente evidencia estadistica para afirmar
gue las estrategias de marketing digital si permiten afrontar los desafios de la nueva

realidad del sector turistico de la provincia de Tungurahua.

DISCUSION

Los principales retos o inconvenientes que atraviesa las empresas turisticas
tungurahuenses son los cambios de comportamiento del consumidor y las repercusiones
financieras. Las empresas manifiestan que los consumidores se muestran temerosos de
visitar un negocio turistico, puesto que consideran que existe un riesgo latente de contraer
COVID-19. Por otro lado, las repercusiones financieras son notorias en empresas del
sector turistico, debido a que éstas no pueden funcionar a su maxima capacidad como en

el caso de lugares de alojamiento, restaurants y transporte turistico. En consecuencia, han
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perdido considerables visitas de turistas, es especial, atractivos turisticos, empresas de
actividades culturales y ocio y empresas de bienes y vestimentas autdctonas.

En contraparte, el estudio de Hernandez, Rodriguez, Sanchez y Silvera (2021) menciona
gue el principal reto que atraviesan las empresas de tipo turistico es la incorporacion de
nuevas y necesarias tecnologias a dicho sector. Existen diferentes equipos y herramientas
tecnoldgicas, que el sector turistico requiere en materia de bioseguridad y cuidado, puesto
gue consideran que la pandemia COVID-19 aln se encontrara vigente en afios venideros,
a pesar del levantamiento de ciertas normativas y medidas de bioseguridad. El principal
inconveniente es la estructura de los sitios turisticos, puesto que estos requieren mayor
espacio fisico o una reestructuracion, para implementar las tecnologias, que permitiran
controlar las visitas de los turistas.

Las empresas turisticas tungurahuenses manifiestan que los medios digitales han sido vias
efectivas para publicitar sus negocios, puesto que son medios de comunicacién con un
gran alcance y un presupuesto adaptable a las necesidades de dichos negocios. Las
empresas han optado por emplear las redes sociales como Facebook, Instagram y
WhatsApp, pues son medios que permiten difundir una publicidad creativa, a través de
herramientas comerciales como imagenes o fotos con movimiento o de 360°, videos
promocionales, giveaways, entre otras. Otros medios digitales de gran aceptacion, son las
plataformas audiovisuales como YouTube, debido a que un video puede exponer un
contenido detallado y creativo de un lugar turistico, con detalle en la historia del sitio
turistico, actividades, instalaciones, medidas de bioseguridad y tomas panoramicas.

En comparacién con otras investigaciones, los autores Paladines, Valarezo, Veladsquez y
Torres (2020) concuerdan que los medios digitales han sido una solucién viable para
publicitar bienes y servicios turisticos con un escaso presupuesto. Dicho estudio menciona
gue los medios digitales mas idéneos son Instagram y Facebook, puesto que Instagram
permite difundir fotos e imagenes de gran resolucién de la infraestructura, productos y
servicios y ademas permite realizar giveaways para incrementar su reconocimiento y
numero de seguidores a cambio de alojamiento gratuito, productos gratuitos, entre otros.
Por otro lado, Facebook es un medio digital que permite otorgan informacién de contacto,
mapa de localizacion, horarios de atencion, contenido multimedia y difusion de opiniones
gue califican la calidad de los productos y servicios del sitio turistico.

En relacion a los aspectos de un anuncio publicitario en medios digitales, las empresas
turisticas manifiestan que la creatividad y presentacién del contenido es el mas importante
a desarrollar, pues que consideran que una imagen publicitaria debe poseer una adecuada
combinacion de paleta de colores, tipografia adecuada y fotografias nitidas del sitio turistico
o de los productos o servicios que comercializan. Otro aspecto de gran importancia es la

descripcion de los productos y servicios, puesto que consideran que se debe proporcionar
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informacion detallada de las caracteristicas fisicas (empaque, complementos, material de
elaboracion, entre otros) de los productos.

Por otra parte, la investigacion de Castello (2020) argumenta que, en el contexto de
pandemia, los consumidores centran su atencion en el aspecto del precio de contratacion
o compra. Actualmente, los sitios turisticos trabajan a cierta capacidad y mas importante,
poseen actividades o servicios restringidos como piscinas, bar y discoteca, entre otras,
para evitar aglomeraciones o ser considerados posibles fuentes de contagio. Por tal motivo,
los consumidores analizan si el precio del producto o servicio turistico es justo en
comparacion a las actividades que pueden realizar, es asi, que se produce un andlisis de
beneficio-costo que justifica de cierto modo el comportamiento de los consumidores al
visitar un sitio turistico.

Los hallazgos de investigacién tienen implicaciones en el area del marketing digital y el
turismo, puesto que éstos proporcionan informacién relevante y actualizada sobre los
elementos necesarios para disefiar una estrategia digital para un negocio turistico. Por tal
motivo, se sugiere realizar investigaciones relacionadas con la misma linea de
investigacion, como formulacion y ejecucion de estrategias de marketing digital, seleccion
de herramientas y técnicas de marketing digital, contenido publicitario y promocional,
nuevas tecnologias, entre otras y asi mejorar la situacion actual de los negocios turisticos

tungurahuenses.

CONCLUSIONES

Los principales elementos de una estrategia de marketing digital, para las empresas
turisticas de la provincia de Tungurahua-Ecuador para hacer frente a esta nueva realidad
son: medio digital, de preferencias redes sociales y plataformas audiovisuales; frecuencia
de publicaciones, aproximadamente 5 publicaciones en un periodo quincenal; presupuesto
promedio que oscile entre los $100.00 y $150.00; contenido publicitario como fotos,
imagenes y giveaways en redes sociales y videos corporativos en plataformas
audiovisuales; elementos de un anuncio publicitario, hacer énfasis en la calidad del
contenido y la descripcion de caracteristicas fisicas de los productos; y programacion de
palabras clave, de preferencia nombre del sitio turistico, productos y servicios que se
ofertan y el sector productivo.

En general, las empresas turisticas tungurahuenses tienen un alto grado de afinidad con
los medios digitales para promocionar sus negocios, puesto que consideran que los
consumidores actuales y su nuevo comportamiento se inclinan por la busqueda y posterior
visita de sitios turisticos accesiblemente econémicos y seguros contra el COVID-19. Por

tanto, estas empresas han optado por difundir informacién actualizada sobre las medidas
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de bioseguridad que se emplean en estos lugares y sobre las nuevas y seguras actividades

de entretenimiento y ocio que se pueden realizar.
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