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RESUMEN

La analitica web implica aplicar andlisis de datos a la infor-
macion recopilada por un sitio web para comprender l0s
patrones de tréfico y el comportamiento de los usuarios.
La evaluacion de la analitica web en el sector turistico de
Cuenca, Ecuador, buscd mejorar las estrategias digita-
les mediante un enfoque mixto cualitativo-cuantitativo. Se
observé una correlacion entre la edad y la frecuencia de
consulta de estadisticas en sitios web turisticos, con mayor
participacion de personas jovenes. Ademas, se destacd un
interés significativo en recibir recomendaciones personali-
zadas, con cerca del 40 % expresando interés definitivo.
La disposicion para proporcionar retroalimentacion y par-
ticipar en la mejora de servicios en linea fue generalizada.
Internet se posicion6 como la principal fuente de informa-
cion turistica, con un énfasis en el uso de redes sociales.
Estos hallazgos resaltan la importancia de las estrategias
de marketing digital y la optimizacion para dispositivos mo-
viles en la industria turistica.

Palabras clave:

Estrategias de comunicacion, marketing, comportamiento,
medios sociales, turismo.

ABSTRACT

Web analytics involves applying data analysis to the infor-
mation collected by a website to understand traffic patter-
ns and user behavior. The evaluation of web analytics in
the tourism sector in Cuenca, Ecuador, sought to improve
digital strategies through a mixed qualitative-quantitative
approach. A correlation was observed between age and
the frequency of consulting statistics on tourism websites,
with greater participation of young people. In addition, a
significant interest in receiving personalized recommenda-
tions was highlighted, with about 40 % expressing definite
interest. The willingness to provide feedback and participa-
te in the improvement of online services was widespread.
The Internet was positioned as the main source of tourism
information, with an emphasis on the use of social networ-
ks. These findings highlight the importance of digital mar-
keting strategies and optimization for mobile devices in the
tourism industry.

Keywords:

Communication strategies, marketing, behavior, social me-
dia, tourism.
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INTRODUCCION

Antes de la crisis desatada por la COVID-19, el sector tu-
ristico representaba un importante motor econémico tanto
para América Latina como para el Caribe, contribuyendo
conun 8.2 % y un 13.9 % al Producto Interno Bruto (PIB)
respectivamente. No obstante, detras de estas cifras se
esconden notables disparidades entre los diversos pai-
ses de laregion. En el Caribe, por ejemplo, en diez nacio-
nes el turismo constituia mas del 25 % del PIB, mientras
que, en un total de 19 paises, su contribuciéon superaba
el 10 %. A pesar de la posibilidad de que estos datos
sobrestimen la importancia del turismo al incluir subsec-
tores con clasificaciones no directas, ofrecen una valiosa
herramienta para clasificar a los paises segun la relevan-
cia de esta actividad en sus economias, revelando asi su
vulnerabilidad ante crisis como la ocasionada por la pan-
demia de COVID-19.

En cuanto al peso del gasto de los turistas extranjeros en
las exportaciones, se observa un panorama significativo.
En al menos dos paises, el gasto turistico supera la ge-
neracion de divisas por exportaciones de otros bienes y
servicios, mientras que en nueve paises representa mas
de la mitad de las exportaciones totales, y en 15 paises
supera el 25 %. Aunque se registrd una contraccion en
este indicador durante el afio 2020, seguida de una recu-
peracion en el afo siguiente, los niveles pre-pandémicos
aun no se han alcanzado por completo. De hecho, el indi-
cador permanece un 70 % por debajo en América Latina
y un 41 % mas bajo en el Caribe, subrayando los desafios
persistentes que enfrenta el sector turistico en la region
(Organizacion Internacional del Trabajo, 2023).

En Ecuador, el flujo de divisas generado por el turismo en
el primer semestre de 2023 ascendi¢ al 63.9 % de las ex-
portaciones de servicios, alcanzando un total de $1532.7
millones. Si observamos detenidamente la balanza turisti-
ca, los ingresos por turismo en el afio 2022 ascendieron a
$1802.6 millones, lo que representa un notable aumento
de $742.6 millones en comparacion con el periodo ante-
rior de 2021, es decir, un crecimiento del 70.0 %. Por otro
lado, los egresos de divisas por turismo durante el mismo
afio 2022 totalizaron $1224.2 millones, lo que supuso un
incremento de $309.7 millones, es decir, un aumento del
33.9 % en comparacion con el afio anterior.

Es importante destacar que el turismo se posicioné como
el tercer producto no petrolero o minero en términos de
generacion de ingresos para la economia ecuatoriana
durante el primer semestre de 2023. En este periodo, los
ingresos alcanzaron los $980.1 millones, en contraste con
los $779.4 millones registrados en 2022, representando
asi un crecimiento del 25.7 %. Este crecimiento sostenido
subraya la importancia y el impacto positivo del turismo
en la economia nacional ecuatoriana.

En relacion con las ventas, durante el periodo de ene-
ro a octubre de 2023, se informé de un total de $4630.5

millones en ventas, marcando un crecimiento del 11.0 %
en comparacion con el mismo periodo del afio anterior.
Este aumento en las ventas refleja una tendencia positiva
en la actividad econdémica del sector.

Al desglosar las cifras por segmentos, se observa que
el sector de alimentos y bebidas experimentd un incre-
mento del 8.7 %, alcanzando un total de $2045.8 millo-
nes en ventas durante el periodo mencionado. Del mismo
modo, el sector de operadores e intermediarios turisticos
registré un notable aumento del 13.7 % en sus ventas,
totalizando $633.8 millones. Ademas, el sector de aloja-
miento mostrd un crecimiento del 10.3 % en sus ventas,
alcanzando un total de $358.7 millones. Mientras tanto, el
sector de transporte de pasajeros experimentd un incre-
mento del 13.1 % en sus ventas, ascendiendo a $1592.2
millones durante el mismo periodo (Ecuador. Ministerio de
Turismo, 2023).

En el afio 2019, en la ciudad de Cuenca, el grupo de-
mografico mas prominente entre |os turistas extranjeros
tenia edades promedio de 40.5 afos. Entre los paises de
origen mas predominantes de estos turistas se encon-
traban Estados Unidos de América del Norte, Colombia,
Venezuela, y Peru de Latinoamérica, asi como Francia,
Alemania y Espafa de Europa.

En cuanto a las motivaciones de viaje, la principal razéon para
que los turistas extranjeros visitaran la ciudad fue la recrea-
cion, con un 51.9 %, seguida por viajes de negocios, que re-
presentaron el 20.5 %, y la visita a familiares, con un 21.4 %
(Grupo de Investigacion en Economia Regional GIER, 2020).

De las reflexiones anteriores, surge la necesidad de plan-
tear el problema scomo evaluar las estrategias digitales
del sector turistico de la ciudad de Cuenca?, y para ello
se plantea el objetivo evaluar la analitica web en el sector
turistico de la ciudad de Cuenca que permita el mejora-
miento de sus estrategias digitales.

Con el avance de Internet, el marketing ha evolucionado
de manera significativa, dando paso a lo que hoy conoce-
mos como estrategias digitales y marketing digital. Este
ultimo se define como el empleo de cualquier tecnologia
digital para facilitar el proceso de marketing, con el objeti-
vo fundamental de fomentar la interaccion, el compromiso
y la medicion del cliente (Zahay et al., 2023). La aplica-
cion de la analitica web se revela como un componente
esencial en el desarrollo de estrategias empresariales,
la evaluacion de la competencia, la comparacion de si-
tios web, la implementacion de publicidad en linea y la
gestion del marketing digital. Decisiones cruciales, tales
como estrategias de marketing, disefio de sitios web vy
comercializacion de productos, se basan en las métricas
de trafico web obtenidas de los sitios web. Estas métri-
cas, que incluyen el nimero de paginas visitadas, usua-
rios Unicos, tasa de rebote y tasas de conversion, ofrecen
informacion vital para comprender la interaccion de los
usuarios en un sitio web especifico.
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La analitica web implica aplicar analisis de datos a la in-
formacion recopilada por un sitio web para comprender
los patrones de trafico y el comportamiento de los usua-
rios. Este proceso abarca la recopilacion, medicion, ana-
lisis y comunicacion de datos digitales con el fin de me-
jorar la comprensiéon del comportamiento de los visitantes
de un sitio web. Las estrategias web bien definidas y eje-
cutadas ofrecen una serie de beneficios a las empresas,
incluyendo el aumento de la visibilidad en linea, la mejora
de la experiencia del cliente, la creacion de conciencia
de marca y la obtencion de valiosa informacion sobre el
comportamiento del cliente. Estas estrategias, que deben
adaptarse a la audiencia, los objetivos y el contenido del
sitio web, se basan en el registro de actividades y etique-
tas de pagina para recopilar datos sobre la interaccion del
usuario. Para medir y aprovechar estos datos, se recurre
a los Indicadores Clave de Rendimiento (KPI), esenciales
tanto para la analitica web como para las redes sociales.
Los KPI permiten evaluar varios aspectos del rendimiento
de un sitio web y proporcionan informacién sobre su efi-
cacia y areas de mejora (Jansen et al., 2024).

Entre las métricas de resultados mas relevantes se en-
cuentra la tasa de finalizacion de tareas, que indica si los
visitantes han logrado completar su obijetivo principal en
el sitio web. Asimismo, la cuota de las busquedas reve-
la el porcentaje de trafico que proviene de motores de
busqueda en comparacion con la competencia. La fide-
lidad y frecuencia de los visitantes miden la repeticion y
el intervalo de visitas, respectivamente, mientras que los
suscriptores a fuentes Really Simple Syndication (RSS)
que es un formato de datos que permite a los usuarios
suscribirse a actualizaciones de contenido de sitios web
o blogs y el porcentaje de salidas valiosas ofrecen infor-
macion sobre el compromiso y la relevancia del contenido
del sitio web (Kaushik, 2010).

Las estrategias digitales son estrategias comerciales y de
comunicacion enfocadas en aprovechar las tecnologias
digitales. Estas estrategias son de lanzamiento, marke-
ting, engagement y de posicionamiento. El lanzamien-
to representa la creacion de la concepcion inicial para
introducir un nuevo producto o servicio en el mercado.
Las estrategias de marketing constituyen el conjunto de
acciones que las entidades implementaran con el propo6-
sito de dirigirse de manera especifica a un determinado
segmento del mercado, asi como la planificacion del mar-
keting mix para satisfacer las necesidades de los consu-
midores y establecer una ventaja competitiva. La estrate-
gia de engagement o compromiso refleja el resultado de
una interacciéon continua a través de las plataformas de
redes sociales en el contexto de la era digital (Tinto et al.,
2023). Esta se materializa mediante la aplicacion de tacti-
cas destinadas a cautivar a los usuarios o consumidores
de bienes y servicios. Por ultimo, la estrategia de posi-
cionamiento implica la seleccion inicial del segmento de
mercado al cual se dirigird un producto o servicio, lo que
determinara la percepcion de los consumidores sobre la

importancia de sus atributos y su posicion relativa en la
mente del consumidor en comparacion con los de la com-
petencia (Gellibert et al., 2023).

MATERIALES Y METODOS

En el presente estudio se utilizd un enfoque de investi-
gacion mixto, cualitativo-cuantitativo, que es importante
paratener una comprension completa de la investigacion.
La investigacion cuantitativa se enfoca en el anélisis e in-
terpretacion de datos, numeros, y estadisticas asociadas
con el objeto de estudio, mientras que la investigacion
cualitativa se enfoca en describir y explorar la conducta
humana en contextos especificos con la finalidad de des-
cubrir patrones, temas y cualidades (Erazo, 2021).

Se empled un enfoque metodolégico que combind mé-
todos inductivo-deductivo, analitico-sintético, e histdrico.
El método inductivo establece conclusiones generales, a
partir de la observacion y andlisis de hechos particulares,
mientras que el deductivo permite estructurar razonamien-
tos mediante los que se infieren u obtienen conclusiones o
juicios generales (Cordero et al., 2023). El método analiti-
co-sintético, que combina el analisis y la sintesis, consiste
en la descomposicion de un fendmeno en partes para ana-
lizarlas de manera individual y, posteriormente, reunirlas
y estudiarlas como un todo. El método histérico permite
estudiar y reconstruir los acontecimientos ocurridos en el
pasado, con el propdsito de encontrar explicaciones acer-
ca de sus causas y consecuencias (Solis et al., 2023).

Por otra parte, se utilizé el disefio de investigacion cuan-
titativa no experimental, debido a que no se tiene control
alguno de las variables que analiza, o bien los fenéme-
nos estudiados ocurrieron con anterioridad. Por tanto, la
investigacion cuantitativa no experimental se centra en
analizar e identificar posibles causas y consecuencias de
las variables analizadas. Este tipo de investigacion con-
sidera estrategias metodolégicas que no manipulan las
variables, solo las observan o miden para después anali-
zarlas (Pimienta et al., 2018).

Para el analisis y una vez seleccionada la investigacion
cualitativa no experimental, y con una investigacion apli-
cada con modalidad de campo, se utilizé la investigacion
transversal, que implica que la recoleccion de los datos
es un solo momento, en un tiempo unico (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2023).

Este estudio utilizd una encuesta con variables de esca-
la nominal, que son variables en las cuales se asignan
ndmeros a los objetos para indicar la medida relativa en
que se posee una caracteristica. Con estas variables,
se realizd un analisis de prueba binomial que evalua la
bondad de ajuste —que determinar si ciertos modelos se
ajustan a los datos observados— del numero de obser-
vaciones de cada categoria, con el numero de observa-
ciones esperadas en una distribucion binomial especifica
(Malhotra, 2020).
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RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacion, se presentan los resultados de la encuesta dirigida a 76 usuarios de servicios turisticos en la ciudad
de Cuenca, Ecuador. Se utilizé el método de muestreo por conveniencia, un enfoque no probabilistico que se basa en
la disponibilidad y accesibilidad de los individuos que componen la muestra.

Numero total de participantes: 76.

Método de muestreo: Muestreo por conveniencia.
Ubicacion: Ciudad de Cuenca, Ecuador.
Encuestados: Usuarios de servicios turisticos.

En la actualidad, el uso de la tecnologia desempefia un papel crucial en el consumo de productos y servicios. La
consulta de informacion sobre servicios turisticos en la ciudad de Cuenca ha ganado una relevancia cada vez mayor,
especialmente a través de Internet. Se evidencia una correlacion entre la edad de los usuarios y la frecuencia con la
que consultan estadisticas de sitios web turisticos, como se detalla en la Tabla 1.

Tabla 1. Correlacion de las variables de investigacion.

Frecuencia de consulta de estadisticas
Edad A menudo Dceu‘;izdin Nunca Rara vez Siempre Total
De 18 a 25 afios 6 8 8 10 4 36
De 25 a 35 afos 1 4 2 6 4 17
De 35 a 45 afios 3 7 2 6 1 19
De 45 a 55 afios 1 0 2 0 0 3
Menor a 18 afos 0 0 0 0 1
Total 11 19 14 23 9 76

Los resultados muestran una correlacion significativa entre la edad y la frecuencia con la que las personas consultan
estadisticas o analisis de visitas a sitios web turisticos antes de tomar decisiones sobre sus viajes. Se observa que las
personas mas jovenes tienden a consultar estas estadisticas con mayor frecuencia. Por otro lado, las personas de ma-
yor edad muestran una tendencia opuesta. Sin embargo, es importante destacar que hay una cantidad significativa de
personas en el rango intermedio de edad que también consultan estas estadisticas, lo que significa que la influencia
de la edad no es el Unico factor determinante. Estos hallazgos muestran que la disponibilidad y el uso de la tecnologia
pueden estar influyendo en las decisiones de viaje de las personas, con las generaciones mas jovenes mas propensas
a utilizar recursos en linea para informar sus elecciones.

En la Tabla 2 se muestran las proporciones contrastadas de la variable del perfil de los usuarios en relacion con la
importancia de analizar el comportamiento en el sitio web para la ciudad de Cuenca.

Tabla 2. Proporciones contrastadas de la variable de usuarios en el sitio web.

Variable Nivel Recuentos Total % o]

Importante 31 76 0.408 || 0.135

_ . Indiferente 8 76 0.105 || < .001
Ir;r;grc])tr(t)anma de analizar el comporta- Muy importante | | 31 76 0.408 |l 0.135
pada mportan- | 4 76 | [0.013 || <001

Poco importan-

te 5 76 0.066 || <.001

Los resultados presentan las proporciones contrastadas de la variable Usuarios en el sitio web segun diferentes niveles
de importancia atribuida por los encuestados. Se observa que se considera Importante y Muy importante analizar el
comportamiento de los usuarios para mejorar la oferta y servicios de una empresa turistica. Los valores p asociados a
estas proporciones indican que las diferencias observadas son estadisticamente significativas, sugiriendo una diver-
gencia en las percepciones de importancia entre los distintos grupos. En este aspecto, la mayoria de los encuestados
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consideran crucial el analisis del comportamiento de los usuarios en el sitio web para mejorar la oferta y servicios,
aungue hay una minoria significativa que muestra indiferencia o baja importancia.

Para encontrar la disposicion de los usuarios de servicios turisticos e implementar estrategias de marketing digital, se
analizo la disposicion de recibir recomendaciones turisticas personalizadas (ver Tabla 3).

Tabla 3. Frecuencias de usuarios para recibir recomendaciones turisticas personalizadas.

Recibir recomendaciones Frecuencia % Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
No estoy seguro/a 8 10.526 10.526 10.526
No, nunca 1 1.316 1.316 11.842
No, prefiero decidir por mi mismo/a 5 6.579 6.579 18.421
Si, definitivamente 16 21.053 21.053 39.474
Si, podria ser Util 46 60.526 60.526 100.000
Total 76 100.000

Se puede observar que cerca del 40 % expresd un interés definitivo en recibir recomendaciones personalizadas de
destinos turisticos basadas en su historial de navegacion en sitios web turisticos, mientras que mas del 60 % indico
que podria ser util. Por otro lado, un porcentaje menor manifesté una falta de interés en estas recomendaciones. Estos
resultados reflejan una receptividad general hacia las recomendaciones personalizadas en el ambito turistico, espe-
cialmente entre aquellos que ven la utilidad potencial de esta herramienta. Por lo tanto, existe un interés significativo
en las recomendaciones turisticas personalizadas basadas en el historial de navegacion, lo que respalda la viabilidad
y utilidad percibida de este enfoque en la planificacion de viajes.

La mayoria de los encuestados estan dispuestos a participar en proporcionar comentarios sobre su experiencia en
sitios web turisticos para ayudar a mejorar los servicios. Especificamente, el 55.26 % indicd que siempre estarian dis-
puestos a hacerlo, mientras que otro 44.74 % mencion6 que tal vez lo harian, dependiendo del tiempo requerido. Esto
sugiere una actitud general positiva hacia la retroalimentacion y la participacion en la mejora de los servicios turisticos
en linea. Solo un pequefio porcentaje expresd desinterés total en participar en estas actividades (6.58 %). Estos ha-
llazgos indican que existe una disposicion significativa por parte de los usuarios para colaborar en la mejora continua
de los servicios en linea.

Los encuestados utilizan Internet para buscar informacion sobre destinos turisticos de manera ocasional (53.95 %)
o al menos una vez al mes (21.05 %), lo que representa un total del 75 % de los encuestados. Ademas, un pequefio
porcentaje (13.12 %) busca informacion varias veces por semana. Solo un porcentaje minoritario nunca utiliza Internet
para este propdsito (3.947 %). Estos resultados reflejan la creciente dependencia de Internet como fuente de informa-
cion para la planificacion de viajes.

Para analizar a los encuestados demograficamente, tipo de dispositivo utilizado, tipo de informacion y los medios
utilizados, se presenta un panel de control (Figura 1), donde se analizé cinco variables analizadas descriptivamente.

Género Estado civil
) 53.95 % [ casadosa
Porcentaje de encuestados de s .
género femenino - DVorciado e
Dispositivo
80.5 % B soltero/a
Porcentaje de encuestados que L
utiliza el teléfono inteligente Unioén libre
Tipo de informacion Medios utilizados
n
41
[ B =

Figura 1. Panel de las variables género, tipo de dispositivo, estado civil, informaciéon y medios.

Para el género de los encuestados, se observa una ligera mayoria de participantes femeninos, representando cerca
del 54 % del total. Esta distribucion de género en la muestra indica una tendencia hacia una representacion equilibrada
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entre hombres y mujeres, aunque con una ligera inclina-
cion hacia el género femenino.

Respecto a los dispositivos, el teléfono inteligente es el
dispositivo mas utilizado para acceder a informacion tu-
ristica en linea. La computadora portatil, utilizada por el
13.16 % de los encuestados, v la tableta, utilizada por el
6.58 %. Estos hallazgos indican claramente que el teléfo-
no inteligente es el dispositivo dominante para acceder
a informacion turistica en linea, lo que destaca la impor-
tancia de la optimizacion de los sitios web y aplicaciones
turisticas para dispositivos moviles.

Para el estado civil, la mayoria de los encuestados son
solteros, seguido por los casados y los divorciados. Solo
un pequefio porcentaje esta en union libre. Estos datos
reflejan que la mayoria de los encuestados son perso-
nas solteras, o que puede indicar que el turismo entre
este grupo demografico podria estar mas orientado por
los viajes individuales o con amigos en lugar de viajes
familiares. Ademas, la presencia significativa de solteros
y divorciados podria sefalar una demanda creciente de
actividades turisticas enfocadas en individuos o grupos
pequefios en lugar de viajes familiares tradicionales.

Respecto al tipo de informacién que los usuarios buscan,
el analisis de los resultados muestra que los encuestados
buscan principalmente informacion sobre atracciones y
actividades cuando visitan sitios web turisticos, con un
53.98 % de las respuestas. Este hallazgo indica que los
viajeros estan altamente interesados en conocer las dife-
rentes actividades y lugares de interés disponibles en el
destino al que planean viajar. En segundo lugar, se ob-
serva que un porcentaje considerable de encuestados
busca gufas de viaje y recomendaciones locales, con un
17.16 %. Esto sugiere que los viajeros también valoran la
orientacion y las sugerencias locales para optimizar su
experiencia. En menor medida, se encuentran detalles
sobre alojamiento y, en una proporciéon aun menor, infor-
macion sobre transporte y logistica, lo que indica que es-
tos aspectos son menos prioritarios para los encuestados
en comparacion con las atracciones y actividades.

El medio mas utilizado para buscar informaciéon sobre
destinos turisticos entre los encuestados es el uso de
redes sociales, con un 56.58 % de las respuestas. En
segundo lugar, en términos de popularidad se encuen-
tran los buscadores como Google y Bing, utilizados por
el 23.68 % de los encuestados. Los foros de viajes y los
sitios web de agencias de viaje son menos utilizados en
comparacion, con el 6.58 % y el 13.19 % respectivamen-
te. Esta distribucion muestra que las redes sociales han
emergido como una herramienta importante para la bus-
queda de informacion turistica, posiblemente debido a la
capacidad de compartir experiencias y recomendacio-
nes de manera rapida y visualmente atractiva. En con-
traste, los buscadores siguen siendo una opcién popular,
pero menos dominante. Esto indica que las estrategias

de marketing y promocion en redes sociales pueden ser
especialmente efectivas en la industria turistica.

La presente investigacion sobre el comportamiento de
los usuarios de servicios turisticos en Cuenca, Ecuador,
arroja resultados que se entrelazan con los hallazgos del
articulo Estrategias digitales comunicacionales en el de-
sarrollo del turismo rural en gobiernos descentralizados,
elaborado por Gellibert et al. (2023), que resaltan la im-
portancia de estrategias comunicacionales efectivas y
centradas en la gestion de imagen, asi como el uso de
nuevas tecnologias para generar competitividad en el
sector turistico.

Una de las principales convergencias entre ambas in-
vestigaciones radica en la relevancia del analisis del
comportamiento de los usuarios y la personalizacion de
recomendaciones, aspectos que emergen como pilares
fundamentales para la mejora de la oferta y los servi-
cios turfsticos. Mientras que el articulo de Gellibert et al.
(2023), subrayan la necesidad de estrategias innovado-
ras basadas en internet, la presente investigacion revela
que la consulta de estadisticas en sitios web turisticos y la
receptividad hacia recomendaciones personalizadas son
practicas cada vez mas comunes entre los usuarios, es-
pecialmente entre las generaciones mas jovenes.

Ademas, ambos trabajos reconocen el impacto significa-
tivo de la pandemia de COVID-19 en el sector turistico. La
disminucién en la demanda turistica, como resultado de
las restricciones y el temor al contagio, se ha convertido
en un desafio importante para la recuperacion del sector.
Esto se refleja en la necesidad de adaptar las estrategias
comunicacionales y los servicios ofrecidos para satisfacer
las nuevas expectativas y preocupaciones de los turistas.

En cuanto a los servicios turisticos ofertados por las pa-
rroquias bajo la supervision del GAD parroquial, los re-
sultados de la investigacion muestran que el senderismo
es el servicio mas ofrecido, seguido de actividades de
aventura, cabalgatas y ciclismo. Esto coincide con la ne-
cesidad de ofrecer actividades al aire libre que reduzcan
el riesgo de contagio, como se menciona en el articulo
de Gellibert et al. (2023). Sin embargo, la demanda me-
dia-baja y la preferencia por eventos familiares indican un
cambio en las preferencias de los turistas, lo que requiere
una adaptacion en la oferta de servicios.

Finalmente, tanto la investigacion como el articulo des-
tacan la importancia de la autenticidad en la oferta de
servicios turisticos y la gestion de la imagen de las comu-
nidades turisticas. La discrepancia entre la oferta publi-
citada y la experiencia real puede tener consecuencias
negativas para la reputacion de la parroquia, especial-
mente en un entorno donde la informacion se comparte
rapidamente a través de las redes sociales.

Los resultados obtenidos de la encuesta realizada a
usuarios de servicios turisticos en la ciudad de Cuenca,
Ecuador, ofrecen una perspectiva valiosa sobre las
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preferencias y comportamientos de los turistas en la re-
gion. Al comparar estos hallazgos con la situacion turis-
tica en el cantén General Villamil Playas, elaborado por
Ledn-Ramirez et al. (2021), podemos identificar algunas
similitudes y contrastes importantes.

En primer lugar, ambos estudios destacan la importancia
del uso de tecnologia en el sector turistico. Mientras que
en Cuenca se observa un aumento en la consulta de es-
tadisticas y analisis de sitios web turisticos, en el canton
General Villamil Playas se destaca la promocion turistica
en medios digitales como una estrategia clave para atraer
a los turistas, especialmente adultos guayaquilefios de
entre 34-40 anos.

En cuanto a la disposicion de los turistas a recibir reco-
mendaciones personalizadas, ambas investigaciones su-
gieren una receptividad general hacia estas iniciativas.
En Cuenca, cerca del 40 % de los encuestados expresa-
ron un interés definitivo en recibir recomendaciones per-
sonalizadas, mientras que en el cantén General Villamil
Playas, se reconoce que los medios digitales podrian ser
de gran ayuda para la promocion turistica.

Sin embargo, también existen diferencias significativas
entre las dos ubicaciones. Mientras que en Cuenca se
observa una correlacién entre la edad vy la frecuencia de
consulta de estadisticas turisticas en linea, en el canton
General Villamil Playas se identifican problemas de creci-
miento turistico desordenado y problemas de salubridad
durante periodos de alta afluencia turistica.

Ademas, en Cuenca se destaca el uso predominante de
teléfonos inteligentes para acceder a informacion turistica
en linea, mientras que en el cantdn General Villamil Playas
se menciona la falta de servicios de intermediacién, como
agencias de viajes, y se enfatiza en la importancia de la
infraestructura turistica, como carreteras en buen estado
y servicios basicos.

También se muestran una serie de hallazgos significati-
VoS que pueden ser contextualizados y comparados con
otras estrategias y datos relevantes para el anélisis. Por
ejemplo, se observa que existe una correlacion entre la
edad de los usuarios y su tendencia a consultar estadisti-
cas turisticas en linea. Esto puede ser contrastado con la
eficacia de contar con un unico repositorio de informacion
tanto para el sitio web como para la aplicacion movil, que
se muestra en el caso el uso de estrategias de Marketing
Digital aplicado a la promocion de servicios de Turismo
de Aventura, elaborado por Carbajal et al. (2023). La
centralizacion de la informacion podria facilitar el acceso
para diferentes grupos demogréficos, o que puede ser
especialmente relevante dada la distribucion equilibrada
entre hombres y mujeres en la muestra.

Ademas, la estrategia de lanzamiento del sitio web a tra-
vés de Facebook Ads resultd en la captura de 72 leads
en solo 5 dias, con una proporcion del 63.9 % provenien-
te del sitio web y un 36.1 % de la aplicacion web. Esta

informacion respalda la importancia de utilizar platafor-
mas de redes sociales para promocionar servicios turisti-
cos, como se refleja en el alto porcentaje de encuestados
que utilizan redes sociales como medio principal para
buscar informacion sobre destinos turisticos.

La segmentacion de la publicidad contratada por
Facebook hacia personas especificas dentro de la ciudad
de Tacna, entre 18 y 50 afios, que disfrutan del deporte
al aire libre y la aventura deportiva, también puede ser
comparada con los resultados de la encuesta. Por ejem-
plo, se observa que el teléfono inteligente es el dispositivo
dominante para acceder a informacion turistica en linea,
lo que sugiere que los anuncios dirigidos a esta audiencia
pueden ser mas efectivos en dispositivos moviles.

Por ultimo, la proyeccion de leads a 30 dias utilizando la
técnica de regresion lineal indica un crecimiento constan-
te en la aceptacion, lo que significa que las estrategias
de marketing digital pueden tener un impacto positivo
a largo plazo en la generacion de leads y la participa-
cion de usuarios. Esta proyeccion puede ser utilizada
para informar futuras decisiones estratégicas y presu-
puestarias en términos de publicidad y promocioén. Entre
usuarios de servicios turisticos en la ciudad de Cuenca,
Ecuador, ofrecen una vision detallada del comportamien-
to y las preferencias de este segmento de la poblacion
en relacion con el uso de tecnologia y la busqueda de
informacion turistica en linea. Al comparar estos resulta-
dos con el andlisis de perfiles de empresas turisticas en
Facebook y su interaccion con los usuarios, elaborado
por Fondevila-Gascon et al. (2019), se pueden extraer
conclusiones valiosas para mejorar las estrategias de
marketing digital y la captaciéon de seguidores y clientes
en esta plataforma. Los hallazgos de la encuesta indican
que existe una correlacion significativa entre la edad de
los usuarios y la frecuencia con la que consultan estadis-
ticas o analisis de visitas a sitios web turisticos. Esto su-
giere que las generaciones mas jovenes tienden a utilizar
recursos en linea con mayor frecuencia para informar sus
decisiones de viaje, lo cual es coherente con la tendencia
actual de dependencia de Internet como fuente de infor-
macion para la planificacion de viajes. Por otro lado, el
andlisis de perfiles de empresas turisticas en Facebook
revela distintos enfoques y niveles de interaccion con los
usuarios. Por ejemplo, la empresa Hidden City Tours de
Barcelona muestra un aumento modesto en el nimero de
seguidores, pero carece de seguimiento de otras pagi-
nas en Facebook. Ademas, su actividad en la plataforma
es limitada, con pocas publicaciones y un bajo prome-
dio de interacciones por entrada. En contraste, empresas
como Unseen Tours y Pragulic muestran un crecimiento
mas significativo en el nimero de seguidores y una mayor
actividad en Facebook, pero enfrentan desafios distintos
en términos de contenido y respuesta a los usuarios.
Mientras que Unseen Tours publica con mayor frecuen-
cia, su contenido no genera tantas interacciones como se
esperaria, posiblemente debido a la longitud excesiva de
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las entradas y la falta de diversificacion en el tipo de con-
tenido. Pragulic, por otro lado, destaca por su alto nivel de
interaccion por entrada, pero su contenido se centra en
gran medida en fotografias y ubicaciones, lo que puede
limitar su atractivo para ciertos segmentos de audiencia.

En cuanto al anélisis de sentimientos de los comentarios
de los usuarios en las paginas de Facebook de estas em-
presas, se observa una tendencia positiva en general,
con un predominio de emociones positivas sobre las ne-
gativas. Esto sugiere un grado razonable de satisfaccion
entre los usuarios con los servicios ofrecidos por estas
empresas.

Los resultados muestran una serie de tendencias impor-
tantes que deben ser consideradas en el contexto ac-
tual del sector turistico, especialmente en la region de
América Latina y el Caribe, donde la pandemia ha tenido
un impacto significativo. El articulo El turismo latinoame-
ricano frente a la crisis del coronavirus, elaborado por
Voronkova (2021), sostiene que, a medida que surgen
nuevos tipos de turistas, como los bleisure que combinan
trabajo a distancia con descanso, se evidencia la necesi-
dad de adaptar los servicios turisticos para satisfacer las
demandas cambiantes de los viajeros modernos.

La digitalizacion y el uso de tecnologias innovadoras se
presentan como elementos clave en la transformacion del
modelo de negocio turistico. La dependencia de Internet
como fuente de informacion para la planificacion de via-
jes subraya la importancia de la optimizacion de sitios
web y aplicaciones turisticas para dispositivos moviles,
asf como la relevancia de estrategias de marketing digital
efectivas, especialmente en redes sociales. Estos hallaz-
gos respaldan la propuesta de trazar un plan para una
Nueva realidad en el turismo, que implica una reconside-
racion total del futuro del sector, adaptandose a las nue-
vas formas de viajar y consumir servicios turisticos.

El desplome del PIB en la regién, junto con la dificultad
para predecir el fin de la pandemia y la recuperacion del
sector turistico, subraya la necesidad urgente de encon-
trar un equilibrio entre la pérdida de vidas y las pérdidas
economicas en la gestion de la crisis sanitaria. La segu-
ridad de los viajeros se convierte en una preocupacion
central, lo que sugiere que las investigaciones sobre la
reaccion de los viajeros frente a riesgos y la implementa-
cion de medidas para garantizar su bienestar son esen-
ciales para estimular la demanda turistica y promover la
recuperacion del sector.

A pesar de los desafios actuales, existe cierta confianza
en que la recuperacion del turismo a nivel internacional
pueda comenzar hacia el tercer trimestre de 2021. Sin
embargo, para aprovechar esta posible recuperacion, es
fundamental considerar no solo la flexibilizacion de las
medidas de cuarentena, sino también la implementacion
de protocolos de seguridad efectivos y la adopciéon de

estrategias innovadoras que se alineen con las nuevas
expectativas y comportamientos de los viajeros.

CONCLUSIONES

Los resultados muestran una correlacion significativa en-
tre la edad de los usuarios y la frecuencia con la que con-
sultan estadisticas o anédlisis de visitas a sitios web turisti-
cos. Se observa que las personas mas jovenes tienden a
consultar estas estadisticas con mayor frecuencia, lo que
sugiere una creciente influencia de la tecnologia en las
decisiones de viaje.

Los resultados muestran un interés significativo por par-
te de los usuarios en recibir recomendaciones turisticas
personalizadas basadas en su historial de navegacion en
sitios web turisticos. Cerca del 40 % expresd un interés
definitivo, mientras que mas del 60 % indicé que podria
ser util. Esto sugiere una receptividad generalizada hacia
las recomendaciones personalizadas en el ambito turisti-
co, respaldando la viabilidad y utilidad percibida de este
enfoque en la planificacion de viajes.

La mayoria de los encuestados mostraron una actitud po-
sitiva hacia la retroalimentacion y la participacion en la
mejora de los servicios turisticos en linea. Cerca del 55
% indic6 que siempre estaria dispuesto a proporcionar
comentarios sobre su experiencia en sitios web turisticos,
mientras que otro 44 % menciond que tal vez lo haria, de-
pendiendo del tiempo requerido. Estos hallazgos mues-
tran una disposicion significativa por parte de los usuarios
para colaborar en la mejora continua de los servicios en
linea.

Los resultados muestran que la mayoria de los encues-
tados utilizan Internet como fuente de informacion para
la planificacion de viajes, con cerca del 75 % buscando
informacion ocasionalmente o al menos una vez al mes.
Las redes sociales han emergido como el medio mas
utilizado para buscar informacion sobre destinos turisti-
cos, seguido de los motores de busqueda como Google
y Bing. Esto sinifica que las estrategias de marketing y
promocion en redes sociales pueden ser especialmente
efectivas en la industria turistica, destacando la importan-
cia de la presencia en linea y la optimizaciéon para dispo-
sitivos moviles.
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