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RESUMEN

El presente estudio analiza el impacto de las redes sociales en la eleccion de Cuenca
como destino turistico, enfocandose en la demanda nacional. El objetivo principal fue
identificar cbmo plataformas como TikTok, Facebook e Instagram influyen en la planificacion
de viajes y en la percepcion de los turistas nacionales. Para ello, se disefid una metodologia
mixta que incluy6 encuestas estructuradas a turistas nacionales y entrevistas semiestructuradas
a actores clave del sector turistico. Los hallazgos mostraron que el contenido visual y las
recomendaciones en redes sociales desempefian un papel fundamental en la motivacion de los
viajeros, especialmente jovenes desde los 18 a 25 afios. Se concluy6 que las estrategias de
marketing digital son efectivas y esenciales para posicionar a Cuenca como un destino
competitivo, resaltando la importancia de integrar practicas sostenibles y auténticas, que

respondan a las expectativas de los turistas.

Palabras clave: Cuenca, demanda nacional, marketing digital, redes sociales, turismo.

ABSTRACT

This study analyzes the impact of social networks on the choice of Cuenca as a tourist
destination, focusing on domestic demand. The main objective was to identify how platforms
such as TikTok, Facebook and Instagram influence travel planning and the perception of
domestic tourists. To achieve this, a mixed methodology was designed that included structured
surveys to domestic tourists and semi-structured interviews to key actors in the tourism sector.
The findings showed that visual content and recommendations on social networks play a key
role in motivating travelers, especially young people in the ages of 18 to 25 years old. It was
concluded that digital marketing strategies are effective and essential to position Cuenca as a
competitive destination, highlighting the importance of integrating sustainable and authentic

practices that respond to tourists' expectations.

Keywords: Cuenca, national demand, digital marketing, social networks, tourism
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CAPITULO 1
MARCO CONCEPTUAL Y ANALISIS DE REFERENTES

1. MARCO CONCEPTUAL

Introduccion

Las redes sociales han emergido como una poderosa herramienta de comunicacion que
trasciende fronteras geogréficas, permitiendo a los usuarios explorar diferentes destinos
turisticos a través de imégenes y videos compartidos por otros internautas. Este fenémeno ha
posicionado a las redes sociales como un instrumento crucial en el fomento del turismo,
brindando ventajas significativas para los destinos al facilitar la planificacion de viajes
mediante la informacion compartida por otros usuarios. En este sentido, la capacidad de las
redes sociales para presentar contenido comercial especifico resulta fundamental para atraer a
potenciales clientes. Los turistas, antes de tomar decisiones sobre sus destinos de viaje, realizan
una minuciosa busqueda en plataformas digitales y redes sociales, priorizando las resefias de

otros usuarios para asegurar una experiencia, las cuales impactan significativo en el turismo.

Este estudio se enfoca en analizar como las redes sociales influyen en la eleccion de
Cuenca como destino turistico y examina su impacto, tanto positivo como negativo, en esta
decision. La investigacion aborda la problematica de entender el papel de las redes sociales en
la promocion de Cuenca como destino turistico lo cual se busca comprender si la promocion
en redes sociales se utiliza como una herramienta efectiva para dar a conocer a Cuenca como

destino turistico.

Para el desarrollo del presente estudio, es necesario contar con una base teorica, por ello
se abordaran principalmente conceptos tales como, destino turistico, motivaciones que
impulsan a los turistas a elegir determinados destinos, la evolucion de las redes sociales y como

estan presentes en la promocion turistica de la ciudad de Cuenca.
1.1 Destino Turistico
El turismo ha experimentado un cambio significativo en su &mbito global, convirtiéndose

en una industria clave en el desarrollo econémico, social y cultural de varias areas. Para

comprender las motivaciones de los viajeros, las peculiaridades de los lugares visitados y el



impacto que el turismo tiene sobre las comunidades locales, es importante contar con una base
teorica, por tal motivo la presente investigacion abordard conceptos como destino turistico,
tipos de destino turistico y las redes sociales como fuente de informacién y promocion del
destino.

La Organizacion Mundial de Turismo OMT (2017) define el destino turistico de modo
mas integrador como "un espacio fisico, con o sin una delimitacion de caracter administrativo
o analitico, en el que un visitante puede pernoctar” (parr. 1). De manera similar, Bull (1994)
define el destino turistico como un conjunto de productos y servicios que se encuentran en un

lugar determinado con la capacidad de atraer visitantes.

Por otro lado, Rodriguez (2011) explica que, para definir el destino turistico, primero se
debe comprender y entender como un sistema integrado de atractivos, recursos, servicios,
servicios turisticos y humanos, que se caracteriza por sus interacciones con otros sistemas y
actores involucrados en la actividad turistica. Esta perspectiva permite reconocer la
complejidad del destino turistico y abordar sus multiples dimensiones y consecuencias de

manera integral y sostenible.

A su vez Barrado (2004) declara que el concepto de destino turistico ha sido simplificado
en varias ocasiones como un sinénimo de producto o lugar de consumo turistico, sin embargo,
sostiene que se debe entenderlo como un subsistema en la interseccion entre el sistema
sectorial-turistico y el geogréafico, ademas considera la importancia de ampliar la interpretacion

hacia la planificacion y gestion elementos que son de suma importancia.

El destino turistico es un nucleo geogréafico y el lugar donde los turistas pernoctan y si
asi lo deciden, también es el punto de distribucion de sus viajes dentro de un area mas amplia

que puede incluir diversos atractivos y otros destinos (Servicio Nacional de Turismo, 2019).

De acuerdo con la SECO1 (2014) declaran que un destino turistico es un territorio que

debe contar con las siguientes caracteristicas:
0] Atractivos y servicios que motivan y facilitan la estadia del turista.

(i) Medios que posibilitan su accesibilidad en adecuadas condiciones precio-valor.

! Secretaria de Estado para Asuntos Econdmicos — Embajada de Suiza en Perd.
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(iii) Respaldo de la poblacion local, involucrada en el desarrollo de los diferentes

aspectos de la experiencia de visita del turista.
(iv) Una marca que se comercializa teniendo en cuenta su caracter integral.

Tener una comprension profunda de los conceptos de destino turistico es fundamental
para el desarrollo de la investigacion, dado que estos términos constituyen la base para entender

el contexto espacial en el que se llevara a cabo el estudio.

1.1.1 Tipologias del destino turistico

Segun Rengifo y Sanchez (2021) consideran que un destino turistico concurre factores
de indole sociocultural, econdmica, territorial y politica. Por otra parte, Varisco (2013) sefiala
que un destino turistico esta compuesto por subsistemas que interactGan, con una estructura
relativamente estable a largo plazo, pero con diferentes modelos de desarrollo turistico a
mediano plazo que pueden causar efectos positivos y negativos. De acuerdo con Buhalis

(2000), a los destinos turisticos se los debe clasificar de acuerdo con su tipo de destino y clientes

ver tabla 1.

Tabla 1

Clasificacion de tipos de turismo

Tipo de destino

Clientes

Ejemplo de atractivos y actividades

Negocios-RICF

Reuniones, incentivos, congresos, ferias. Educacidn, religion, salud

Urbano
Ocio Reuniones, incentivos, congresos, ferias.
Negocios-RICF  Sol, playa, sexo, deportes.
De costa
Ocio Esqui, deportes de montafia, salud.
Negocios-RICF  Reuniones, incentivos, congresos, ferias.
De montafia
Ocio Relajacion, agricultura, deporte, aprender actividades de campo.
Negocios-RICF  Explorar nuevas oportunidades de negocio, incentivos.
Rural
Ocio Relajacion agricultura, deporte, aprender actividades del campo
Negocios-RICF  Explorar nuevas oportunidades de negocios, incentivos
Sin explorar

Unico, exético, exclusivo

Ocio
Negocios-RICF

Ocio

Aventura autenticidad misiones y otros especializados
Reuniones, incentivos

Ocasiones especiales

Nota: esta tabla indica los tipos de destino con actividades que se puede realizar

Fuente: Basado en Buhalis (2000)
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Por otro lado, Petroman (2015) sostiene que la Comision Europea declara la existencia

de 4 tipos de destinos turisticos siendo estos:

(i)

(i)

(iii)

(iv)

Figura 1

Areas Costales: Se refiere a regiones situadas a lo largo de la costa, que son
frecuentadas por turistas con el propdsito de disfrutar de actividades recreativas
0 participar en deportes acuaticos. Estas areas ofrecen un entorno propicio para
el ocio y el entretenimiento relacionados con el medio marino.

Areas Rurales: Se refiere a regiones del campo que atraen a turistas interesados
en participar en actividades relacionadas con la agricultura y/o en experiencias
culturales. Estas areas ofrecen oportunidades para el turismo rural, donde los
visitantes pueden involucrarse en préacticas agricolas tradicionales y explorar el
patrimonio cultural y las costumbres locales.

Areas Urbanas: Ofrecen una variedad de atractivos que incluyen edificaciones
emblematicas, innovaciones arquitecténicas y una infraestructura avanzada, que
contribuyen a su atractivo como centros de interés para los visitantes.

Areas identificadas y promovidas como destinos turisticos, en las cuales el
producto turistico es coordinado por una o varias autoridades u organizaciones

claramente definidas.

Tipologias de los destinos turisticos

Destinos Turisticos

Areas Costales

T Areas Rurales

i Areas Urbanas

Territorio de Producto Turistico

Nota: esta figura muestra las categorias de destinos turisticos

Fuente: Adaptado de Petroman (2015)

Segun investigaciones recientes sobre las tipologias de destinos turisticos, la diversidad

y complejidad de los métodos utilizados para clasificar los destinos son generalmente altas. A

pesar de los intentos de los autores de estudiar la dindmica espacial y temporal de los destinos

y definir pautas claras para clasificar los tipos de turismo en funcién de los criterios
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predispuestos, los destinos turisticos abarcan una gran variedad de opciones para satisfacer las

diferentes necesidades del mercado.

Es asi como, los destinos actualmente incluyen desde atractivos naturales hasta ofertas
culturales especializadas. Por lo tanto, los operadores turisticos tienen més oportunidades de
desarrollar estrategias de mercado efectivas y los turistas pueden elegir la opcion que mejor se
adapte a sus necesidades e intereses. Sin embargo, es esencial identificar y promocionar estos
destinos de la manera correcta para maximizar su atractivo y sostenibilidad en el mercado

turistico (Propin y Sanchez, 2007).

1.2 Redes sociales

Petrone (2021) explica que la comunicacidon es un proceso entre dos entidades: el receptor
y el emisor. En esta relacion, el emisor puede transmitir lo que son datos, ideas, opiniones y
sugerencias, y esto recibe el receptor. Este proceso de comunicacién conlleva cinco elementos
clave: las que ya conocemos que son el emisor y receptor, el mensaje, el canal y el contexto.
El emisor comienza la secuencia comunicativa, este envia un mensaje por medio de un canal
(redes sociales, correo electronico, television, entre otros). El receptor es la entidad que obtiene
la informacion del mensaje enviado por el emisor. EI mensaje puede ser verbal, escrito, o hasta
por lenguaje de sefias. El contexto es la emocidn con el que se expresa a lo que se envia el

mensaje (Blasco,2021).

Blasco (2021) describe que las redes sociales emergieron dado la expansion del internet
y la popularidad de los teléfonos maviles en los afios 90. Por el avance de la internet, empezaron
a surgir plataformas como MySpace y Hi5. Estas plataformas no mantuvieron su popularidad,
ya que empezaron a surgir otras redes sociales como Facebook e Instagram. El uso inicial de
Facebook era de permitir una interaccion entre los usuarios de esta plataforma, donde se
podrian compartir ideas, informacién y crear comunidades en linea sin importar la distancia
entre los usuarios. Siendo el proposito de estas plataformas tan simples como compartir
informacion, hoy en dia son usadas como una herramienta fundamental para la comunicacion
y basqueda de informacion. Estas redes se han convertido en esenciales para la comunicacion,
conectando emisores y receptores, y siendo fundamentales para las estrategias de marketing
digital. En este sentido, las redes sociales son ahora utilizadas tanto para fines personales como

para la promocion de productos y servicios a nivel empresarial (Mera et al., 2022).

Figura 2
Redes sociales mas utilizadas en el mundo
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Plataformas de redes sociales mas utilizadas en 2024

Facebook 3,065 million

YouTube 2,504 million

Instagram 2,000 million

WhatsApp 2,000 million

TikTok 1,582 million

WeChat

1,343 million

book Messenger 1,010 million

Telegram 900 million

Snapchat 800 million

Douyin 755 million

Nota: esta figura muestra las plataformas mas usadas en la actualidad

Fuente: Adaptado en Kemp (2024)

Pirola (2024) describe que las estadisticas dados en la Figura 2 indican que Facebook no
solo es la red social con mayor nimero de usuarios activos, sino que también encabeza la lista
de aplicaciones de redes sociales en términos de tiempo de uso por parte de los usuarios.
YouTube ocupa el segundo lugar en el ranking de las redes sociales mas utilizadas. WhatsApp
e Instagram se encuentran en la tercera y cuarta posicion, respectivamente, en la lista de redes
sociales mas utilizadas, se registra que cada una de estas plataformas consiste en 2.000 millones
de usuarios activos. Estas plataformas registran gran nimero de usuarios ya que estas forman

parte de la misma empresa matriz Meta, previamente conocido como Facebook.

En base a investigaciones, se ha evidenciado el papel fundamental que tienen las redes
sociales en el area de marketing de destinos turisticos. Segun Ostelea Tourism Management
School (2020), el contenido visual y las recomendaciones personales que se publica en
plataformas sociales, son una ayuda para que empresas turisticas crean una emocion de
confianza con su publico, tales como los viajeros que consumen los productos de dichas
empresas. El contenido visual es lo que destaca en la atencion de los consumidores, para esto
se especializa la plataforma de Instagram. Usando contenido visual como los paisajes, se puede
llegar a inspirar a futuros viajeros que estan viendo estas publicaciones. También las
colaboraciones con influencers se ha convertido en estrategias fundamentales para promover

atractivos turisticos

En conjunto a dichas investigaciones, se a expuesto la tasa de contribucion de las redes

sociales al momento de que un sujeto toma decisiones para realizar actividades o visitas
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turisticas de lugares usando de guia el contenido audiovisual compartido por redes sociales.
Dentro de las redes sociales como Instagram y Facebook, se puede tener una interaccion directa
con representantes de empresas 0 marcas turistico donde se puede expresar una retrospectiva o
recomendacion sobre su experiencia al igual que también conocer contenidos de otros viajeros
en como fueron sus anécdotas al destino visitado (Ostelea Tourism Management School, 2020).
Usando este tipo de contenido organico crea una confianza entre los turistas y la marca. Esta
confianza fortalece una autenticidad del mercado cuando se llega publicar contenido sobre
estos destinos y por ende persuadir a que el turista tome una decision positiva sobre su viaje.

1.2.1 Las redes sociales y el turismo

Segun Increnta (2015) manifiesta que existe una relacion efectiva entre las redes sociales
con el sector turistico con respecto a la promocidn. Esta relacion influye mucho ya que el
contenido que se produce inspira a turistas que viajen, al igual que ayuda en planificar y
reservar servicios turisticos de forma sencilla e inmediata. Usando la inmensa cantidad de datos
disponibles sobre los usuarios, las plataformas usan esta informacion para entregar sugerencias
adaptadas al gusto del cliente. Las innovaciones del sector turistico mediante la promocion en
las redes sociales han alterado de una forma positiva a los pensamientos de los turistas en las
tomas de decisiones. A partir de esto, el turista esta comprando la idea de visitar el territorio y
empieza los procesos de planificacion del viaje que igual continuar el proceso mediante las

redes sociales.

Alonso y Alonso (2014) expresa que las redes sociales se consideran plataformas abiertas
ya que estos permiten una interaccion entre usuarios, empresas, e entidades por medio de
aplicaciones. En la actualidad, las redes sociales y el internet se han posicionado como una
herramienta importante en la vida cotidiana ya que distribuye informacion accesible acerca de
productos y servicios. Con tan solo ingresar el nombre de algun producto en un buscador, como
lo es Google, se genera una inmensa cantidad de informacion sobre este, lo cual incluye datos
del producto, resefias de otros compradores y donde lo podra conseguir. Esta informacion
ayuda al cliente en llegar a una toma de decision, si adquiere el producto o servicio, o0 lo

rechaza.

Truyols (2023) manifiesta que, en los Gltimos afios, las redes sociales han creado un
impacto positivo en el sector turistico, y dado a esto se ha creado modalidades que las
plataformas han generado a través del turismo, los cuales son:

(i) La Inspiracion con la Planificacion de Viajes.
15



(if) La Promocion de Destinos y Servicios Turisticos.
(iii)La Interaccion con los Viajeros.

(iv)Influencia en el Comportamiento del Turista.

Sanchez (2023) considera que las redes sociales son una fuente importante de inspiracion
para los viajeros. Asi mismo Increnta (2015) asegura que las entidades que promueve un
destino turistico usan las redes sociales para promocionar sus propuestas de manera rapida y

eficaz, con la finalidad de atraer a mas visitantes.

Existe una comunicacion bidireccional entre los promotores de un destino turistico con
los viajeros permitido por las redes sociales. Este proceso facilita una interaccion entre las dos
entidades, lo cual crea una confianza y se destaca esta entidad a tener una buena atencién al
cliente. Los usuarios a través de las redes sociales pueden cuestionar, pedir informacion, y
compartir experiencias personales sobre el producto o servicio utilizado. Estos detalles
refuerzan la imagen y marca del destino promocionado. Por lo tanto, estas resefias o
experiencias que han sido compartidas pueden afectar significativo en la toma de decision de

un nuevo turista que quiera conocer dicho destino (Negrette, 2023).

Segln Gasc6 (2022), la utilizacion de las redes sociales a transformado los estandares de
la costumbre de los viajeros por lo que se les empieza a categorizar como personas que buscan
experiencias “instagreamables”. El termino surge por la razén que muchos turistas publican
sus viajes en tiempo real y este contenido inspira a otros usuarios que quieran conocer ese

destino.

Del mismo motivo, Negrette (2023) asegura que la utilizacion de las redes sociales ha
impactado de manera positiva el desarrollo del turismo. Esto se da por la razon que las
interacciones que se da en estas plataformas hacen que se disminuye el miedo que los visitantes
tengan de conocer un destino lejano y desconocido. Gracias a estas plataformas, los viajeros
pueden investigar sobre los destinos y viajar con mayor conocimiento y confianza, lo que les

permite disfrutar de una experiencia mas enriquecedora.

Los contenidos generados por los usuarios en redes sociales constituyen una fuente de
informacion que permite a los investigadores conocer los pensamientos y lealtades de los
turistas. Obtener datos de mercado y comprender las interacciones existentes en dichas redes
es un método sencillo de recoger datos, ademas es mejor que otras formas tradicionales de
comprender a los consumidores, como por ejemplo mediante encuestas o focus groups, debido
a que la gente es mas abierta y honesta en expresar sus percepciones online que en la vida real.
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Analizar tanto las criticas mas negativas como las mas positivas y entusiastas sirve para saber

cémo mejorar los destinos (Mirzaalian y Halpenny, 2021).

La informacion que se comparte en redes sociales sirve para que los potenciales turistas
tomen decisiones de compra. Esta informacion crece de forma exponencial gracias a los
millones de usuarios que comparten novedades, intereses y/o eventos que a han vivido o los
viven al visitar un lugar. Las experiencias turisticas no pueden ser valoradas hasta que se
consumen, ya que son intangibles, lo que afiade valor a las recomendaciones personales de los

usuarios turisticos, basados en sus propias experiencias (Gutiérrez et al., 2018).

De manera similar Truyols (2023) sostiene que las redes sociales se han convertido en
un canal clave para el turismo, ofreciendo una comunicacién bidireccional entre los viajeros y
las empresas turisticas. Este intercambio permite a las personas no sélo recibir informacion
sobre destinos y servicios, sino también compartir sus experiencias personales de manera
inmediata y auténtica. Las publicaciones de los viajeros, que incluyen fotos, videos, resefias y
comentarios, actian como una forma de promocion organica que tiene un alto impacto en las

decisiones de otros potenciales turistas.

Uno de los principales factores detrés de este fendmeno es la confianza. Las experiencias
compartidas por otros viajeros suelen percibirse como mas genuinas y confiables en
comparacion con la publicidad tradicional, ya que provienen de individuos reales con los que
los usuarios pueden identificarse. Por ejemplo, una publicacion en Instagram mostrando un
atardecer en una playa paradisiaca, acompafiada de una recomendacion personal sobre un hotel
o0 restaurante, puede inspirar mas confianza que un anuncio pagado por la misma empresa

turistica.

Por otro lado Innovtur (2023) manifiesta que las redes sociales han transformado
significativamente el sector del turismo, convirtiéndose en herramientas esencial para la
promocion de destinos, la interaccién con los viajeros y la construccion de marcas, debido a
que las redes sociales permiten a los destinos turisticos mostrar de una manera mas atractiva
sus atractivos a través de imagenes y videos que capturan la esencia de lugar, de acuerdo a su
estudio manifiesta que aproximadamente el 85% de los millennials utiliza publicaciones
sociales para planificar sus vacaciones, mediante imagenes y/o videos que aparecen en su feed
de busqueda en las plataformas. Influye también los comentarios y las resefias que se da en
estas publicaciones. Un 74% de los viajeros utiliza redes sociales durante sus viajes para

compartir experiencias y asi se crea otra interaccion de percepciones para conocer un destino.
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Las redes sociales han tomado un papel protagonico en las estrategias de marketing de
las entidades turisticas privadas como publicas, convirtiéndose en un canal indispensable para
promocionar destinos y ofertas. Se descubrié que el 88% de estas empresas las utilizan
activamente para llegar a sus audiencias, destacando la eficacia de estas plataformas para
conectar con los consumidores de manera directa y atractiva. Los canales digitales al ser una
herramienta muy importante para la industria turistica, también conlleva unos aspectos

negativos que puede perjudicar a este sector:

I.  Los comentarios negativos en las publicaciones oficiales en redes sociales
pueden afectar de manera perjudicial la reputacion de una marca turistica.
ii.  El surgimiento de informacion falsa o exagerada que no expresa justamente lo
que se esté promocionando.
iii.  Se genere un contenido que no sea adecuado por parte de la entidad que este
publicando y por ende tenga un efecto negativo con sus usuarios y/o

consumidores.

Finalmente, las redes sociales han transformado profundamente la industria del turismo,
desde la inspiracion y planificacion de viajes hasta la promocién y experiencia del destino. Los
destinos y empresas deben adaptar sus estrategias de marketing para aprovechar el poder de las

redes sociales y conectar con los viajeros de la era digital.

1.2.2 Redes sociales y la promocion de destinos turisticos

En laactualidad, las plataformas de redes sociales se han consolidado como herramientas
fundamentales para la promocidn de destinos turisticos, superando ampliamente a los medios
de comunicacién tradicionales en alcance, interaccion y efectividad. Estas plataformas
permiten no solo compartir contenido visual y narrativo atractivo, sino también establecer una
interaccion directa con los turistas potenciales, generando confianza y fortaleciendo el

compromiso con los destinos promovidos (Espinoza et al., 2016; Martinez et al., 2018).

Redes como Facebook, Instagram y TikTok han emergido como pilares clave en las
estrategias de marketing turistico, cada una con enfoques y resultados especificos segun las
caracteristicas de sus audiencias. En el caso de Espafia, Facebook e Instagram han sido
aprovechadas de manera significativa para promocionar destinos culturales, histéricos y de
playa, adaptandose a las preferencias y comportamientos de los usuarios (Martinez et al., 2018;
Monge y Gonzalez, 2022). Estas plataformas permiten combinar elementos visuales, como

fotografias y videos, con descripciones persuasivas que destacan los atributos unicos de cada
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destino.

Un modelo particularmente relevante para entender y medir el impacto de las redes
sociales en la promocién turistica es el PRGS (Presencia, Respuesta, Generacion y Sugerencia).
Este modelo evalta como el contenido generado por las organizaciones y las interacciones con
los usuarios influyen en la percepcion de los destinos. Elementos como la creacion de contenido
atractivo, la interaccion bidireccional efectiva y las recomendaciones o resefias de los usuarios
(conocidas como eWOM, Electronic Word of Mouth) son determinantes para construir una
imagen positiva y atraer visitantes (Monge y Gonzalez, 2022).

Ademas, las redes sociales han transformado la forma en que los consumidores
investigan y deciden sus destinos turisticos. Segun Espinoza et al. (2016), los viajeros recurren
cada vez més a estas plataformas para evaluar la reputacion de empresas y destinos antes de
tomar decisiones, confiando en las experiencias compartidas por otros usuarios. En este
contexto, las redes sociales no solo sirven como herramientas de promocion, sino también
como fuentes clave de informacion y validacion para los turistas potenciales. La confianza que
los usuarios depositan en las opiniones y experiencias de otros viajeros, expresadas a través de
resefias, comentarios y contenido generado por usuarios (UGC, por sus siglas en inglés),
refuerza la influencia de las redes sociales en el proceso de toma de decisiones. Esta tendencia
ha llevado a las empresas y organizaciones turisticas a adaptarse y capitalizar estas dindmicas,
fomentando el eWOM (Electronic Word of Mouth) como una estrategia fundamental para

mejorar su imagen y atraer nuevos clientes.

Hoy por hoy las redes sociales han generado un incremento en el interés y las expectativas
de sus usuarios a través te experiencia visual proveniente de fotografias o videos compartidos.
La capacidad de estas plataformas para generar contenido viral facilita la difusion masiva de
destinos y actividades turisticas, lo que amplia significativamente su alcance y atractivo. El
poder de las redes sociales puede llevar a convertir un destino no conocido en una tendencia
global, pero Asi mismo, el poder de las redes sociales puede llegar a afectar si no se lleva una
gestion cuidadosa y estratégica, Lo cual podria generar una desinformacion y desconfianza qué
afectaria negativamente a la percepcion del destino.

en la actualidad, empresas turisticas han consolidado a las redes sociales como una de las
mayores herramientas estratégicas de comunicacion. En base a Mestanza y Rita (2015), la
eleccion de una red social especifica depende del publico objetivo y los propositos de la marca,

tales como promocionar productos, reclutar personal o gestionar la atencion al cliente. Para el
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sector turistico, esto implica no solo tener presencia en plataformas como Facebook, Instagram
o Twitter, sino utilizarlas estratégicamente para maximizar el alcance y la efectividad de la
promocion. Las redes sociales permiten una difusion masiva y segmentada, facilitando que los
destinos adapten su mensaje a las necesidades y preferencias de diferentes audiencias globales.
Esta versatilidad de las plataformas digitales refuerza su papel como un pilar esencial en la
gestion de la imagen y la comunicacion empresarial en el ambito turistico. Por ello, las
organizaciones turisticas deben garantizar que su presencia en redes sea profesional, auténtica
y consistente, alineando sus estrategias de comunicacion con las expectativas y valores de su

publico objetivo (Espinoza et al.,2016).

Por otro lado, estudios enfocados en los paises iberoamericanos, como el de Pinto de
Farias et al., (2017) confirman que las redes sociales no solo se utilizan de manera generalizada,
sino también con objetivos diferenciados dependiendo de la plataforma. Facebook lidera como
la principal red social para la promocién de destinos turisticos debido a su alcance y volumen
de seguidores, mientras que Instagram se destaca por su capacidad para generar interacciones
y engagement entre los usuarios, convirtiéndose en una herramienta clave para el compromiso
emocional con el contenido turistico. En contraste, Twitter se posiciona como un medio mas
informativo, con un volumen elevado de publicaciones, pero menor nivel de interaccion.
Ademas, aunque YouTube tiene una participacion mas discreta, su uso permite a los paises
exhibir sus destinos de manera visual, afiadiendo valor al contenido promocional. Este
panorama demuestra la importancia de diversificar las estrategias en funcién de las

caracteristicas de cada plataforma para maximizar los resultados en la promocion turistica.

Ademas, el andlisis de datos provenientes de las redes sociales permite a las empresas
turisticas obtener informacion valiosa sobre las preferencias y comportamientos de sus
audiencias. Herramientas como el analisis de sentimiento y la segmentacion de mercado basada
en interacciones digitales facilitan el disefio de estrategias personalizadas, optimizando el
impacto de las camparfias promocionales. Por ejemplo, identificar qué tipos de publicaciones
generan mayor interaccion o cuales son los destinos mas mencionados puede ayudar a enfocar

los esfuerzos en areas con mayor potencial de crecimiento (Espinoza et al.,2016).

De otra manera, Martinez et al. (2018) expresa que las redes sociales son usadas como
fuentes del eWOM (Electronic Word of Mouth). En el turismo, especialmente en el segmento
de sol y playa, estas plataformas no solo son canales clave para la difusion y comercializacion

de destinos, sino también espacios donde los turistas reales y potenciales comparten
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experiencias que influyen directamente en las decisiones de otros viajeros. Sin embargo, al
analizar la presencia y gestion de destinos turisticos a traves de Facebook, los resultados
mostraron que las estrategias de marketing y comunicacion no estaban alineadas entre si, lo
que dificulta considerar a esta red social como una fuente confiable de eWOM, mas alla de su
popularidad global
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Tabla 2

Redes sociales y sus usuarios activos

Red Social  Usuarios
Activos

Efectividad

Caracteristicas

Facebook  2.930

millones

Instagram  1.000

millones

Tiktok 1.000

millones

YouTube 2.000

millones

X 290,5

millones

La més utilizada por empresas turisticas, con un 69% de los directivos de
marketing considerandola efectiva para construir marca y un 58% para obtener
respuestas directas de los consumidores

Es una opcion popular para mostrar contenido visual atractivo y generar

comunidad

Esta plataforma ha ganado popularidad con rapidez, especialmente entre los
jovenes, y tiene una tasa de participacion del 8.74%, lo que indica un alto nivel

de engagement

Es valorada por su capacidad para crear contenido mas extenso y detallado, ideal

para mostrar destinos a través de videos

Aunqgue su uso ha disminuido en comparacion con otras plataformas, sigue
siendo relevante para atencion al cliente y participacion en conversaciones en

tiempo real

Permite segmentacion geografica, lo que es crucial para campafas dirigidas.
Ademés, ofrece herramientas como anuncios dindmicos que son populares entre

aerolineas y oficinas de turismo

El contenido visual, especialmente a través de fotos y reels, es clave. Las

colaboraciones con influencers también son comunes para aumentar el alcance

El contenido tiene mayor potencial para volverse viral, lo que puede aumentar

significativamente la visibilidad del destino turistico

Permite la optimizacion SEO y es Gtil para empresas que pueden invertir en

produccion de video de alta calidad.

Ideal para compartir actualizaciones rdpidas y noticias sobre destinos.

Nota: esta tabla describe el uso de las redes sociales

Fuente: Adaptado de Truyols (2023)
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Para Innovtur (2018), las redes sociales han venido a revolucionar la forma en que las
personas se relacionan entre si. Incluyendo a este espacio el desarrollo de negocios y turismo
que han venido adaptandose a estas nuevas realidades. De hecho, la necesidad del uso de las
redes sociales se aproxima hacia la reputacion que las empresas tienen frente a sus
consumidores. De igual manera manifiestan que las redes deben mantenerse actualizadas con
un contenido de calidad, frecuencia diaria, de esta manera mantendran a sus seguidores
informados y estimulando la busqueda de informacion dentro de las redes. Se considera que
mediante estos puntos se puede mantener un buen desarrollo de negocios y turismo a través de

las redes sociales:
a) Uso de fotografias.
b) La presencia de influencer.
c) Comentarios e interaccion.
d) Vinculos con el turista.

Bajo esta optica manifiesta que las redes sociales se convierten en poderosas
herramientas que permiten que los viajeros compartan sus experiencias de viajes en sus
espacios personales, dando como resultado un alto nivel persuasivo, generando credibilidad y

una alta expectativa sobre lo que ofrece el destino.

Ademas, Sanchez (2023) plantea otras estrategias que son efectivas para generar la

promocion de los destinos turisticos siendo estos:

(i) Contenido Visual Atractivo: permite publicar imagenes, videos, lo cual es esencial

para captar la atencion de los seguidores, principalmente en Instagram y TikTok.
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Figura 3
Ejemplo del contenido visual atractivo.

O RRT A Y

beautifuldestinations &
Japén

beautifuldestinations & Ready to immerse yourself in Japan's
stunning natural beauty? From serene gardens to dramatic
here are 10 i inati to explore!

Of ;|

() Nakatsu Gorge, Kochi (via @voyageyurie): Hike through
lush greenery and awe-inspiring waterfalls.

« Mount Fuji, Fuji (via @takashiokita): Conquer Japan's
iconic peak and soak in the panoramic vistas.

<X Okinawa Island (via @heppokotaylor): Dive into crystal-
clear waters and lush tropical landscapes.

W Takase River, Kyoto (via @matcha.camera): Stroll along
picturesque riverside paths and historic charm.

. Tove Jansson Akebono, Saitama (via @voyageyurie):
Wander through whimsical gardens with stunning floral
displays.

@ Hirosaki Park, Aomori (via @1min.traveller): Enjoy
breathtaking cherry blossoms and serene park views.
 Kosoan Teahouse, Tokyo (via @kate_ekzarhova): Sip tea
amidst tranquil Zen gardens.
explore vibrant marine life.
|¥ Arashiyama, Kyoto (via @lksjohan_ljc): Wander through
e:chanting bamboo groves and scenic landscapes.

g e 3

i fysin @1min Marual

~ IOPLACESTOVISITIN  EVNeR™ R
JAPAN IF YOU LOVE NATURE  [erwees

28 de septiembre

3
=]

@ Agrega un comentario...

Nota: esta imagen presenta la promocion mediante publicacién en Instagram

Fuente: Adaptado de @baeutifuldestinations, (2024)

(ii) Colaboraciones con Influencers: considera que es importante trabajar con
influenciadores, debido a que generan contenido interesante con base a la

experiencia.

Figura 4
Colaboracion de influencer Nicolds Mufioz

nicolasrmunoz @ - Seguir
Cuenca

nicolasrmunoz @ Aqui tienen lugares Buenos Buenos
Buenazos en #Cuenca a quienes reconocimos como
campeones de los Interparroquiales de #MQI . & Gracias a
@chefcarosanchez e @ik_imurua por darse el tiempo de

® &

con el equipo :_ikaro en este
menu de 8 tiempos &2 y a @santiagoperaltap por unirse para
el i 2 felicitaci i i

@marabupicanteria @balcon_quiteno #Mickey #DofaPiedad
@salontresestrellas Ustedes son un orgullo para nuestra
cultura @ ws

90 sem

@ mr.delcanni NICOLAS ME GUSTARIA HABLAR CONTIGO ¢,

88sem Responder

@ gabriela_castro_m Hola Nico. Mi nombre es Gabriela o
WY/ Castro. Te escribo para hacerte una propuesta comercial.

Dejé un DM

89sem 1Megusta Responder

n susanalandivar Chef Carito, cuéndo viene a Guayaquil? o
Quiero entrevistarla &

oQv A

m Les gusta a alexpolomoda y 2920 personas mas
28 de febrero de 2023

© Agrega un comentario...

Nota: imagen para demostrar la tendencia de las colaboraciones con influencers

Fuente: Adaptado de @nicolasrmunoz, (2023)
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(ili)Uso de Hashtags: Consideran importante implementar hashtags, esto permite

ampliar el alcance del contenido en temas especificos y relacionados al turismo.

Figura 5
Cuenta institucional de turismo para Cuenca

Nota: esta imagen representa una etiqueta para descubrir la ciudad de Cuenca

Fuente: Adaptado de (Visit Cuenca, 2021)

(iv) Segmentacion Publicitaria: las redes sociales permiten la opcidn de segmentar a los
publicos bajo variables que son importantes tales como la demografia, este entre

otras lo cual maximiza el impacto de las campafas publicitarias.

Las redes sociales han transformado significativamente la promocidn turistica y la forma
en que los viajeros eligen y planifican sus destinos. Un estudio publicado en 2018 analizé la
actividad y efectividad de las redes sociales oficiales de promocion turistica en 22 paises
iberoamericanos. Los hallazgos destacaron que Facebook es la plataforma mas completa para
la promocién de destinos, con el mayor nimero de seguidores. Instagram, por su parte, genera
una mayor interaccion con los usuarios, mientras que Twitter se ha orientado méas hacia un
canal de noticias y comunicacion. Ademas, se enfatiza la importancia del contenido visual en

las publicaciones turisticas, ya que suelen generar mas interacciones (Gutiérrez, et al., 2018).

Por otro lado, las redes sociales han adoptado un papel crucial en las fases de

descubrimiento y planificacién de viajes. Plataformas como TikTok han influido notablemente
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en las decisiones de los viajeros, con un 96% de usuarios buscando experiencias de viaje en la
aplicacion y un 77% afirmando que TikTok desempefié un papel fundamental en sus compras
turisticas mas recientes. Las redes sociales democratizan el descubrimiento de destinos,
permitiendo a creadores de contenido y marcas generar informacion adaptada a diversos
intereses y comunidades. Sin embargo, también se advierte sobre la posibilidad de que las

iméagenes vistas en redes no siempre correspondan con la realidad del destino (Sanchez, 2023).

1.2.3 Cuenca como destino turistico

En 1982, el centro historico de Cuenca recibid la distincién de Patrimonio Cultural del
Estado Ecuatoriano. Luego, el 1 de diciembre de 1999, la UNESCO lo incluy6 en su lista de
Patrimonios Culturales de la Humanidad, destacando el significativo valor historico, cultural y

arquitectonico de esta antigua ciudad (Escudero, 2015).

Escudero (2015) declara que la designacion de Cuenca como ciudad patrimonial ha
impulsado su especializacién como un destino cultural. Esta declaratoria no solo afecta a la
ciudad sino también a los turistas ya que ahora buscan experimentar la esencia de la cultura
cuencana, no solo a través de su alojamiento en inmuebles histéricos, sino también mediante

visitas a museos, iglesias, parques y plazas que les permiten explorar la historia de la ciudad.

Cuenca, Ecuador, se presenta como un destino turistico destacado por su diversidad
cultural y patrimonial. Ofrece una variedad de museos, iglesias y ruinas arqueoldgicas,
mientras que los mercados y talleres artesanales reflejan la creatividad local. Su amplia oferta

gastrondémica y otros atractivos refuerzan su relevancia en el turismo nacional (Lliguin, 2023).

La ciudad de Cuenca, ante los ojos de sus visitantes, es un lugar tranquilo, limpio,
colonial, con paisajes histéricos dignos de admiracion, con construcciones antiguas que llevan
al turista a una época diferente y lo envuelve en la magia de los tiempos de antafio. La imagen
de la ciudad se ha caracterizado por la Catedral Nueva o Catedral de la inmaculada concepcion

como icono de la urbe cuencana (Vélez, 2020, p.13).

El MINTUR (2019) publicé que la ciudad de Cuenca tiene una gran variedad de

atractivos turisticos entre los que se destacan:
(i) Arquitectura:

La Catedral Nueva es uno de los monumentos mas reconocibles e importantes de la

ciudad de Cuenca, con una mezcla de diversos estilos arquitectonicos.
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La Catedral Vieja: es considerada como una de las construcciones mas emblematicas de

la ciudad, es una de las estructuras religiosas mas antiguas con una fachada sencilla.

(ii) Culturay Tradiciones: Varias son las tradiciones de la ciudad siendo las méas
emblematicas el Carnaval de Cuenca y Corpus Cristi.

(iii)Gastronomia: La ciudad se caracteriza por varios platos siendo sus
principales el horneado, el “mote sucio” (maiz revuelto con manteca negra
de cerdo), la fritada y el tostado.

(iv)Naturaleza y Paisajes: Sin duda la ciudad cuenta con grandes espacios
verdes principalmente en las riberas de los rios que cruzan la ciudad, a esto
debe sumarse el Parque Nacional Cajas, siendo un escenario Unico en el
mundo por su diversidad de cuerpos lacustres, rodeada de montafias y rios.

(v) Artesania Local: La ciudad es famosa por su produccion de sombreros de
paja toquilla, una tradicion artesanal que atrae a visitantes interesados en la
cultura local. Los mercados y talleres artesanales permiten a los turistas

experimentar el proceso de fabricacion. (Visit Cuenca, s.f.)

Por otro lado, Best Trip Ecuador (2022) sefiala que Cuenca es ideal para actividades como
recorridos a pie por su centro historico, visitas a museos y exploraciones gastrondmicas,
destacando la oferta culinaria como una experiencia imprescindible. Ademas, el portal Cuenca
Ecuador (2022) resalta la hospitalidad de sus habitantes y la infraestructura turistica de primer

nivel, que complementa la experiencia de los visitantes.

En cuanto a reconocimientos, la Fundacion Municipal de Turismo de Cuenca (2022)
informo que la ciudad obtuvo varios premios en los Travel EC Awards, incluyendo el primer
lugar como "Mejor Ciudad o destino para visitar” en la categoria de turista extranjero. Ademas,
recibio el segundo lugar en categorias como "Turismo Nacional,” "Turismo Gastrondmico," y
"Turismo Cultural y Patrimonial." Estos logros consolidan a Cuenca como un referente
turistico destacado en el Ecuador.

Figura 6
Cuenca lidera en los reconocimientos Travel Ec
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travell

2022

SEGUNDO LUGAR

Cuenca

Nota: esta imagen informa el reconocimiento de la ciudad de Cuenca en el &mbito de turismo

Fuente: Adaptado de Fundacion Municipal de Turismo para Cuenca, (2022)

1.2.4 Cuenca como destino en las redes sociales

El uso de redes sociales es ahora esencial en la region cuencana. Tanto personas como
medios tradicionales han tenido que adaptarse a lo digital. Estas plataformas ya no son solo una
tendencia, sino una necesidad en areas como el comercio, el trabajo, la informacion y el

entretenimiento (Sigcha et al, 2020)

La promocion turistica del canton Cuenca en redes sociales se caracteriza por la
representacion de lugares emblematicos y actividades turisticas basicas, destacando su valor
estético y simbolico. Los influencers en Instagram y YouTube desempefian un papel
fundamental en esta promocion, al compartir contenido que resalta la belleza arquitectonica y
paisajistica de la ciudad, como el Parque Abdon Calderon, el Parque Nacional Cajas y la
Catedral Nueva. Sin embargo, esta representacion se limita a una vision superficial,
enfocandose en la experiencia visual y turistica, mas que en la profundizacién de la cultura 'y
la identidad local (Orellana, 2022). Este enfoque se ajusta a la teoria de la “imaginacién
geografica” (Hollman, 1994), que sostiene que las representaciones de lugares influyen en la

percepcion y la experiencia de estos.

Por otra parte, con lo importante que es la promocion turistica de Cuenca por medios
digitales, Fundacion Municipal Turismo para Cuenca (2023) implementaron un proyecto sobre

el marketing turistico donde buscaban situar a Cuenca como un destino turistico lider. El
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proyecto se cumplio de forma positiva usando el marketing turistico, a pesar de que no existe

un estudio actualizado donde se implementan las redes sociales méas usadas.

Cuenca ha experimentado un notable incremento en el uso de redes sociales tanto por
parte de sus habitantes como de sus visitantes. Segun un estudio realizado sobre el acceso a
internet y las plataformas digitales en la ciudad, un alto porcentaje de la poblacién utiliza redes
sociales como Facebook, Instagram y TikTok para compartir vivencias, recomendaciones y
experiencias de viaje (Pivot, 2022). Este fendbmeno no solo ha fomentado la difusion del
atractivo turistico de Cuenca, sino que también ha consolidado su posicién como un destino de

interés a nivel nacional e internacional, atrayendo a una audiencia mas amplia y diversa.

1.2.5 Estrategias en Campafias Publicitarias en Redes sociales de Cuenca

Las redes sociales se convierten no solo en un entretenimiento popular, sino también en
un instrumento esencial de publicidad de empresas. En Cuenca, una ciudad con tradiciones y,
al mismo tiempo, con cada vez un mercado mas moderno, las campafias publicitarias en las
redes sociales adquieren una nueva dimensién. Cada vez mas empresarios solo utilizan estos
métodos para acercarse y Ilamar la atencion de sus audiencias y presentarse de forma mas
directa y atil. Mientras atraen consumidores, las estrategias de publicidad a menudo van mucho
mas alla de la presentacion de productos vendidos y demuestran la relacion entre la marca y el

comprador en un mercado extremadamente competitivo (Lliguin, 2023).

Ademas, un gran numero de personas en Cuenca usa redes sociales como Facebook,
Instagram, TikTok, lo que crea una nueva oportunidad para los empresarios locales a fin de
atraer a audiencia con camparias publicitarias digitales totalmente adaptadas a las necesidades
y demanda del publico. No obstante, es importante recordar que Cuenca es una ciudad cargada
de su identidad propia, lo cual se debera considerar dentro de estrategias de comercio para
incrementar el interés del publico. La creciente popularidad del comercio en linea en los
altimos afios significa que es crucial que sus campafias de marketing combinen enfoques

digitales y practicos en la compra y venta de productos (Vélez, 2020).

Como se menciono anteriormente, el uso de contenido visual y audiovisual atractivo es
otro componente clave de las campafas en plataformas de redes sociales. Las imagenes y
videos que muestran la ciudad y su ambiente, como su paisaje, tradicion y productos Unicos,
atraen a los usuarios y son populares en Instagram y TikTok. Dicho contenido no solo tiene
mas probabilidades de ser visto por los usuarios, sino que también genera mas interaccion y

fortalece la conexidn con las marcas. Otra tactica popular en Cuenca es el uso de influencers
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locales, ya que los lideres de opinion pueden promocionar productos y servicios a sus
seguidores. Al estar méas cerca de la comunidad, los influencers pueden ser méas auténticos que

los usuarios.

Dicho enfoque evoca confianza en la audiencia y puede influir en su comportamiento de
compra. Esta tactica es ideal para la ciudad, donde las recomendaciones personales influyen
significativamente en la toma de decisiones. Las campafias en Cuenca también son
caracteristicamente culturales, y las empresas suelen destacar la relacion de sus productos con
la esencia de la ciudad y su cultura. La estrategia hace que las publicaciones sean mas atractivas
para a audiencia y también les fomenta el respeto y la lealtad hacia las —marcas. Las ofertas
exclusivas en redes sociales y promociones también son populares, y las empresas ofrecen

descuentos y codigos promocionales para atraer mas atencion y fomentar la lealtad del cliente.

A pesar de los beneficios, hay varios desafios que enfrentan las campafas publicitarias
en redes sociales. En primer lugar, esto es la competencia creciente; cada vez mas empresas,
tanto locales como extranjeras, invierten en publicidad digital. Ademas, las plataformas
cambian constantemente sus algoritmos y reducen el alcance de las publicaciones, lo que hace
que sea mas dificil Ilegar a su audiencia objetivo. En segundo lugar, muchas empresas no tienen
empleados que estén especializados en publicidad y marketing digital, especialmente las
pequefias y medianas. A pesar de estos desafios, las empresas aun pueden impulsar sus
campafias si adoptaran el enfoque adecuado. Cuanto mas andlisis de mecanografia realicen las
empresas y mas empleados capaciten en marketing digital, mas éxito tendran en este campo.
Ademas, Internet y las redes sociales crean oportunidades para probar varias estrategias y

cambiar de enfoque rapidamente (Orellana, 2022).

1.2.5.1 Campafias visuales en Instagram

Instagram se ha convertido en una plataforma clave para la promocion turistica de
Cuenca, especialmente debido a su enfoque visual y su capacidad para mostrar la riqueza
cultural y natural de la ciudad. La cuenta oficial de turismo de Cuenca en Instagram
(@visit_cuencaec) ha utilizado iméagenes impactantes que destacan la arquitectura colonial,
como las iglesias de Cuenca, asi como los hermosos paisajes de la ciudad y sus alrededores.
Las publicaciones incluyen fotos de los tradicionales eventos culturales que se celebran en la
ciudad, como el Corpus Christi. Estas imagenes no solo capturan la atencién de los usuarios,
sino que también sirven para promover la identidad cultural de Cuenca.

Por ejemplo, uno de los videos mas recientes en el perfil de Instagram (@visit_cuencaec)
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muestra un recorrido visual por la ciudad, desde su famosa Catedral hasta los miradores
panoramicos. El uso de hashtags especificos como #CuencaEcuador y #CuencaTurismo ha
aumentado significativamente la visibilidad de las publicaciones, haciendo que estas lleguen a
un publico més amplio y atrayendo turistas potenciales. Segun un estudio de Rahman et al.
(2022) las campairias visuales efectivas en plataformas como Instagram tienen un alto impacto
en ladecision de viaje, ya que los usuarios pueden experimentar el destino a traves de contenido

visual atractivo.

1.2.5.2 Colaboracién con influencers

La colaboracion con influencers locales y nacionales ha demostrado ser una de las
estrategias mas efectivas en la promocion de Cuenca como destino turistico. Influencers como
Nicolas R. Mufioz han documentado sus visitas a la ciudad, mostrando aspectos Unicos de
Cuenca, como su gastronomia, arquitectura y paisajes. Este tipo de contenido auténtico y
personal es especialmente relevante para los turistas potenciales, quienes a menudo buscan

recomendaciones directas de personas en quienes confian.

El uso de influencers ayuda a humanizar la marca del destino y, al ser figuras publicas
con un gran nimero de seguidores, tienen el poder de influir en las decisiones de viaje de sus
audiencias. Segun The Influencer Marketing Hub (2020), el marketing de influencers es
altamente efectivo para generar interés genuino, ya gque los seguidores tienden a confiar mas

en las recomendaciones de estas figuras que en los anuncios tradicionales.

1.2.5.3 Contenido generado por usuarios

El contenido generado por los usuarios (CGU) ha revolucionado la forma en que las
empresas promocionan sus marcas en el entorno digital. Este tipo de contenido que desarrollan
y crean en las redes sociales son compartidos por los propios clientes o seguidores, incluye
iméagenes, videos, resefias, testimonios y publicaciones en las diferentes plataformas digitales.
En este contexto existen estudios donde se destaca que el 85% de los usuarios consideran mas
influyente el CGU visual frente al contenido corporativo, lo que resalta su capacidad para

persuadir y atraer nuevos clientes al mercado (Influencity, 2024).

Asimismo, Bastidas, et al. (2018) expresa que existe un impacto directo del CGU para la
motivacion y decision del turista a través de plataformas digitales y redes sociales. Mediante
estas interacciones, los viajeros evallan opciones basandose en las puntuaciones y comentarios,

lo que subraya la importancia de la reputacién online como factor decisivo. Las empresas
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turisticas han reconocido este fendmeno y han comenzado a incorporar estrategias especificas

para fomentar resefias positivas y gestionar de manera activa su imagen en linea.

Por otra parte, el CGU no solo construye reputacion, sino que también expande el alcance
de las camparias promocionales mediante el uso de influencers y defensores de marca. Los
influencers motivan a sus seguidores a crear y compartir contenido relacionado con destinos
turisticos, ampliando la visibilidad de las marcas y atrayendo nuevos consumidores. Este
enfoque ha sido discutido en eventos como T1S2024, donde se destac6 como las redes sociales
y el CGU estéan redefiniendo la promocién turistica, permitiendo que los destinos adapten su

comunicacion para maximizar el impacto en audiencias globales Liza y Princey (2024)

Por altimo, Bolzar y Mendes (2021) bajo un enfoque teorico, afirman que la etnografia,
ofrece herramientas valiosas para analizar las dindmicas de interaccion en comunidades online.
Este enfoque permite a las empresas identificar codmo los viajeros co-crean valor en las
diferentes etapas del viaje, desde la planificacion hasta el regreso. Al comprender estas
practicas, las empresas pueden disefiar propuestas de valor que respondan a las expectativas
del consumidor lo cual proporciona una experiencia mas personalizada y alineada con sus

intereses.

1.2.5.4 Anuncios pagados en Facebook

Facebook sigue siendo una de las plataformas mas populares para lanzar campafias
publicitarias, y Cuenca no es la excepcion. Reyes y Torres (2023) sefiala que los anuncios
pagados en plataformas como Facebook permiten una segmentacion precisa de audiencias, lo
que mejora el retorno de inversion (ROI) al dirigir las campafias a personas con intereses
especificos en viajes y turismo. Este tipo de enfoque resulta particularmente efectivo para

destinos como Cuenca, que buscan atraer tanto a turistas nacionales como internacionales.

Las campaiias pagadas en Facebook pueden incluir videos promocionales, imagenes
atractivas y ofertas especiales, lo que permite a los usuarios interactuar directamente con la
marca. Segun un articulo de Rahman (2017) estos anuncios no solo aumentan la visibilidad del
destino, sino que también ayudan a crear vinculos con los turistas potenciales, facilitando la
conversion de visitantes. Iniciando estas campafias publicitarias, pueden crear un alto nivel de
interaccion, lo que resulta en la atraccion de miles de turistas tanto nacionales como

internacionales.

Ademas, un estudio de Rahman et al. (2022) resalta la efectividad de los anuncios
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visuales en las redes sociales. Videos y fotos de atractivos turisticos acompariados de ofertas
especificas (como descuentos en paquetes turisticos) han demostrado ser fundamentales para
captar la atencidn de los usuarios y crear una conexion emocional con el destino, aumentando

las tasas de conversion de interés en visitas reales.

1.2.5.5 Apoyo institucional para eventos turisticos

La Direccion Municipal de Cultura de Cuenca ha asignado mas de 260 mil délares en
incentivos econdmicos para el desarrollo de festivales culturales en el afio 2024. Entre los
festivales destacados se incluyen el Festival Internacional titiricuenca y el Festival
Internacional de Guitarras, los cuales reciben un apoyo econémico significativo para impulsar
lavisibilidad de la ciudad como destino turistico a través de eventos culturales (GAD Municipal
de Cuenca, 2024). En este contexto, el uso de plataformas digitales es fundamental para ampliar
el alcance de estos eventos. Con una penetracion digital que alcanza al 57,1% de la poblacion
de Cuenca y una utilizacién de Facebook por el 98,3% de los usuarios de redes sociales, la
ciudad cuenta con un entorno favorable para implementar estrategias de marketing cultural
(Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), 2017). Estas estadisticas indican que las
redes sociales no solo representan una herramienta de comunicacioén masiva, sino que también
posibilitan la segmentacién efectiva de audiencias, lo que es esencial para el éxito de las

campafas de promocion de eventos culturales.

Estas estrategias digitales, como el uso de eventos en Facebook y la difusion de contenido
visual atractivo en plataformas como Instagram y Twitter, son esenciales para atraer y mantener
la atencion de la audiencia en eventos culturales. En el caso de Cuenca, estas tacticas pueden
ser cruciales para posicionar la ciudad como un destino turistico mediante la promocion de
festivales y actividades culturales. Utilizar plataformas digitales para llegar a puablicos
especificos permite incrementar la visibilidad del evento y generar una mayor participacion, lo
cual es clave para fortalecer la identidad de Cuenca como ciudad cultural. (Eventos Ecuador,
2024).
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CAPITULO 2

2. METODOLOGIA

Este estudio tiene un enfoque mixto de alcance descriptivo y de corte transversal, se
pretende comprender como las redes sociales influyen al momento de elegir un destino y/o

actividad turistica en la ciudad de Cuenca.

La presente investigacion es de caracter mixto; en el ambito cuantitativo se analiz6 de
forma numérica y estadistica las principales redes sociales utilizadas por los visitantes
nacionales que han acudido a la ciudad de Cuenca en el dltimo afio. Los datos fueron
recolectados en diferentes puntos estratégicos con mayor afluencia turistica dentro de la ciudad,
siendo estos puntos:

(i). el Parque Calderon,
(ii). el Terminal Terrestre de Cuenca,

(iii). y el Museo Municipal del Arte Moderno.

En el marco de este estudio cualitativo, se realizaron entrevistas semiestructuradas con
figuras representantes de departamentos de comunicacion y marketing en instituciones publicas

y privadas claves en la industria turistica de Cuenca, como:

(i). la Fundacion Municipal de Turismo,
(ii).el Ministerio de Turismo,

(iii). la Agencia de viajes Senderos Andinos
(iv). y la Agencia de viajes Aventourate.

(v). Creadores de contenido

Ademas, se entrevisto a influencers locales destacados, con el objetivo de comprender
las estrategias de marketing, evaluar el impacto de las redes sociales y analizar su uso como

medio de promocion de la ciudad.

2.1 Disefio de la investigacion

Con base en el estudio cualitativo, se plantearon preguntas especificas dirigidas a los
diferentes actores, las cuales variaron base al area de desempefio y alcance que tenga el
encuestado en el sector turistico de Cuenca, es decir, las preguntas eran basadas en la

informacidn que se conoce de cada ente, como el sector pablico, privado, y los creadores de
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contenido. Con esto se analiza y evalua las estrategias de marketing y su impacto de las redes

sociales con respecto a la promocion de Cuenca por este medio.
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Tabla 3
Obijetivos especificos y preguntas.

Objetivos Especificos

Actores claves

Preguntas

Identificar las estrategias utilizadas y evaluar el
impacto de las redes sociales en dichas estrategias.

MINTUR

Fundacién Municipal de Turismo para
Cuenca.

¢Cual es su funcién dentro de la Fundacién de Turismo?

¢Como el principal ente responsable de la promocién turistica en Cuenca, me gustaria
saber como gestionan este proceso?

¢ Qué medios son los que utilizan més para estas promociones?

¢ Cudles son las redes sociales que manejan para promocionar Cuenca?

¢Cudles son los contenidos que se publican para estas promociones?

¢Cudl es el contenido que mas le ha gustado a la gente o que se ha vuelto un boom?

;Y cada cuanto esta actualizando la informacion dentro de estas paginas?

¢En qué destino de Cuenca ha influido més la promocion turistica?

¢ Cudl seria una conclusion sobre el trabajo en redes sociales para promocionar Cuenca?

Determinar si estas empresas utilizan las redes

Agencias de viajes y operadoras

¢ Existe alguna asociacion de operadoras aqui en Cuenca?
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sociales como medio de promocién de sus productos

y de la ciudad en general.

¢COmo gestionan y operan las promociones en redes sociales dentro de su agencia?

¢Cudl ha sido el porcentaje en edad que mas ha adquirido sus servicios?

¢El contenido que ustedes generan incluye en alguna ocasion la promocién de Cuenca

como destino turistico?

¢Podria comentarme sobre las estrategias que utilizan al promocionar una ciudad?

¢ Cudl considera que es la red social mas efectiva para generar ventas?

¢ Cudl es su opinidn sobre el hecho de que las personas utilicen las redes sociales para
decidir visitar un lugar, pero luego terminan teniendo una opinion diferente debido al

contenido que vieron o a expectativas no cumplidas?"

¢En algin momento a futuro contemplan trabajar con publicaciones sobre Cuenca, o

considerarlo como un punto de partida?

Explorar su papel en la promocién turistica de
Cuenca

Influencers

¢ Crees que tus publicaciones han influido de manera positiva para que los turistas visiten
Cuenca?

¢;Cudl seria el nivel de interés de sus seguidores por sus publicaciones?

¢;Cudles serian las redes sociales que usted utiliza para mostrar a Cuenca como destino

turistico?
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¢ Cudles serian los lugares y experiencias mas destacadas que promociona Cuenca en sus

publicaciones?

¢Cual ha sido la red social que més ha influido al momento de publicar?

;Y cudles han sido las opiniones de sus seguidores sobre Cuenca como destino o lugar

para visitar?

¢ Tal vez ha colaborado usted en la promocion de Cuenca con un ente gubernamental?

¢Cudl ha sido el lugar o la historia que més ha sobresalido en las publicaciones?

¢ Cudl seria su opinion general sobre las redes sociales y el turismo en la promocidn de
Cuenca?

Nota: Cuestionario usado con los actores claves
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2.2 Poblacién y Muestra

La muestra estudiada se tomo con base al informe de Rendicion de Cuentas del afio 2023
por parte de la Fundacién Municipal de Turismo para Cuenca (FMTPC), que report6 un total
de 913.000 visitantes.

Para fortalecer el resultado se implementa el uso de un margen de error en este caso 6%. Se

desarrolla la siguiente ecuacion

o
Margen de error = z X —

Vn
n = tamano de muestra
o = deribacion estandar de la promocon
Z = puntuacioén z

Por lo tanto, el margen de error al contemplar el 6%. con total de 267 encuestados,

manteniendo una confiabilidad del 95%.

Las encuestas fueron aplicada a visitantes de la ciudad de Cuenta, permitiendo establecer
un analisis detallado sobre las redes sociales que han sido utilizadas con mayor frecuencia por

los turistas que visitaron la ciudad de Cuenca.

2.3 Instrumentos para la recoleccion de datos

Los datos cuantitativos se recopilaron a traves de un cuestionario estructurado. Las
preguntas planteadas fueron ejecutadas en formato de opcion multiple y de preguntas cerradas,
enfocando las preguntas en conocer cOmo estos turistas nacionales llegaron a Cuenca, que les
interesd en la ciudad, como ha influido las redes sociales en su planificacion de llegar a la
ciudad, su experiencia, y otras preguntas entre si. Esta encuesta conllevaba 14 preguntas, lo

cual se divide en 4 secciones:
(i). Datos demograficos.
(ii). El uso de las redes sociales.
(iii). Motivaciones para escoger a Cuenca como destino turistico.
(iv). Satisfaccion que tuvo el turista en la ciudad de Cuenca.

Mediante estos datos se procedié a un analisis donde se comprendio la influencia y
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alcance de las redes sociales y asi mismo la importancia que tienen estas plataformas en la

planificacion de viaje de un turista nacional.

2.4 Procedimiento

Indicado anteriormente, el analisis cualitativo se realizO mediante entrevistas
semiestructuradas con los actores clave mencionados anteriormente en la tabla 3. Este proceso
se inicié mediante un consentimiento previo con estos actores donde igual, se acordd una cita

para la entrevista.

Durante las entrevistas, nuevamente se obtuvo un consentimiento para tener el permiso
del actor en grabar el didlogo mediante un dispositivo mévil donde posteriormente fue
analizado y subido al software de Atlas.ti V.24 lo cual increment6 en la visualizacion del
analisis de estas entrevistas. Mediante codigos y citas se obtuvo un entendimiento mas
profundo sobre los puntos de vista de cada actor clave sobre sus estrategias de promocion en

redes sociales sobre la ciudad de Cuenca.
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CAPITULO 3

3. RESULTADOS

3.1 Resultados Cuantitativos: La perspectiva del turista nacional en la

ciudad de Cuenca

Bajo el analisis de los resultados cuantitativos se identificaron las principales plataformas
de redes sociales utilizadas por los turistas nacionales para visitar la ciudad de Cuenca y
considerarlo como un destino turistico, ademas como el contenido generado por usuarios e
influencers causa una emocion y curiosidad por conocer un destino presumido en las redes
sociales, bajo este andlisis también se discute que no solo las publicaciones en las redes sociales
influyen para que turistas nacionales visten Cuenca, ya que el boca a boca sobresale como un
punto positivo en la en la motivacion de la gente para visitar la ciudad. Para lograr este objetivo,
se llevaron a cabo encuestas estructuradas dirigidas a una muestra representativa de 267 turistas
nacionales. Estas encuestas se realizaron en diversos puntos turisticos de Cuenca, asi como en
hoteles, parques y centros comerciales. Durante la ejecucion de las encuestas, se formularan
preguntas relacionadas con datos demogréficos, el uso habitual de redes sociales, la influencia
de dichas plataformas en su decision de visitar Cuenca y su percepcion general sobre la

experiencia de visita.

Tabla 4

Consolidado
Resumen de variables aplicadas Resultado més representativo Porcentaje
Grupo de edad 18 - 25 afios 43,30%
Género Femenino 50,40%
Nivel educativo Educacidn Superior 45,20%
Provincia de residencia Provincia del Guayas 36,70%
Ciudad de procedencia Guayaquil 59 %
Frecuencia de viajes 3 veces al afio 37%
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Redes sociales mas utilizadas de busqueda TikTok 54,40%
Uso de redes sociales para informacion de destinos Siempre 57,80%
Conocimiento destino Cuenca Recomendacién de familiares y amigos  69,60%
Publicacion en redes sociales 68,1%
Decision de viaje al destino Cuenca Fotografia - paisajes y arquitectura 73,70%
Motivo que influyé en Cuenca como destino Descubrir actividades y nuevos lugares  58,50%
Emocién de publicaciones de Cuenca como destino Curiosidad 54,40%
Importancia de la informacion de Cuenca en las redes sociales | Muy importantes 66,70%
Contenido — expectativas de Cuenca Superd las expectativas 48%

Nota: la tabla contiene los resultados de las encuestas realizados

Los resultados obtenidos revelan una serie de conexiones que permiten un mejor
entendimiento de las respuestas de los encuestados. La mayoria de los participantes son jovenes
con un alto nivel educativo, lo que influye en su uso de redes sociales como Tik Tok para buscar
informacidn sobre destinos turisticos. Este comportamiento sugiere que las plataformas
digitales son cruciales para captar la atencion de este grupo demografico. Ademas, muchos
encuestados utilizan redes sociales para informarse y consideran muy importante la
informacion que encuentran en ellas, lo que indica que las estrategias de marketing deben

centrarse en contenido visual atractivo que resuene con la curiosidad de los jovenes.

En cuanto al lugar de residencia el mayor porcentaje pertenece a la Provincia del Guayas,
con una notable concentracion en la ciudad de Guayaquil. La cercania de Guayaquil a Cuenca
es un factor clave en el turismo entre ambas ciudades. A solo unas horas en carretera, Cuenca
es un destino accesible para los habitantes de Guayaquil, quienes buscan escapadas de fin de

semana o0 vacaciones cortas en un entorno cultural y natural diferente al de su ciudad.

La red social de TikTok en base a este andlisis ha expresado que tiene un fuerte
movimiento en lo que es la promocion de Cuenca por medio de videos y fotos a la audiencia
nacional. Dado previos estudios, TikTok ha sido una aplicacion que estaba en surgimiento en
la época de la pandemia y en la actualidad ya “batalla” con otras redes sociales como Facebook

e Instagram, ya que en este analisis hasta los superd. Al igual los entrevistados agregaron
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informacion sobre TikTok, donde explican que mas personas pasan su tiempo en la aplicacién
ya que tiene videos cortos y eso no aburre al publico, por eso la mejor manera de promocionar

un destino es en esa red social.

A pesar de que, en la modernidad, las redes sociales es una herramienta fundamental para
recopilar informacién y visualizar cosas nuevas, aun es importante las recomendaciones de
boca a boca, la comunicacion personal de familiares y amigos ain influye mucho en la toma
de decisiones de una persona que esté queriendo conocer un territorio, en este caso la ciudad
de Cuenca. Sin embargo, las redes sociales no se descartan como un sitio para buscar

informacidn sobre un destino ya que es accesible para todo publico.

La importancia de que los turistas conozcan el territorio que van a visitar es crucial. Asi
también es importante planificar un viaje y esto los encuestados han usado las redes sociales
para este proceso. Con tan solo buscar informacidn sobre el destino, se generan sugerencias de
sitios de hospedaje, destinos turisticos, restaurantes y muchos atractivos mas que ayudan a un
turista guiarse por el territorio. Usualmente el contenido que encuentran este publico suele ser
un contenido audiovisual, lo cual son usadas las redes sociales ya mencionadas como TikTok,

Instagram, y Facebook.

El contenido audiovisual ha sido lo que méas ha captado la atencién de los turistas, por
ende, para promocionar a la ciudad de Cuenca, o cualquier otro destino turistico, es mejor crear
este tipo de contenido ya que capta mas a una audiencia. Los turistas en si buscan describir
actividades y nuevos lugares lo cual publicaciones basado en esto ayuda en captar la atencion
de estos turistas y crean una sensacion de curiosidad para conocer estas actividades y lugares

publicados, y asi se crea una toma de decision en visitar el territorio.

En resumen, las redes sociales, como TikTok, Facebook e Instagram, han llegado a los
espectadores de tal manera que logran transformar la vision para elegir sus destinos de manera
directa, ver Figura 7. Al mostrar contenido atractivo visual, los internautas comparten
experiencias que capturan la esencia de lugares como Cuenca, influyendo en la toma de
decisiones de viajes de otros ver Figura 8. Fotografias dindmicas impresionantes y arquitectura
emblematica, fusionada con recomendaciones de gastronomia local, se convierten en un
elemento clave para llamar la atencion e interés de los viajeros. Este tipo de visualizacion no
procura solo una percepcion estética, sino también logra una conexién emocional obteniendo

asi motivar al viajero a un lugar en especifico ver figura 9.
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Figura7

Redes sociales més utilizadas para buscar informacidn sobre destinos turisticos

Facebook
Instagram 150 (55,6 %)
X (Twitter)
TikTok
Youtube 64 (23,7 %)
—3 (1,1 %)
Google 2 (0,7 %)
Ninguna 1(0,4 %)
WhatsApp 1(0,4 %)
Google 1(0,4 %)
0 50 100 150

Nota: Informacién recopilado en Google Forms

Figura 8
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Figura 9

Frecuencia del uso de redes sociales para informarse sobre destinos turisticos al viajar

200

150 156 (57,8 %)

100

50 55 (20,4 %)

12 (4.4 %) 41 (15,2 %)

6(2,2 %)

Nota: se considera que el literal 1 significa nunca y 5 significa siempre.

Este analisis mostro la influencia relevante de las recomendaciones personales y las redes
sociales al evaluar las alternativas turisticas. Los resultados recomendaron que las estrategias
de marketing eficaces estan en los canales virtuales, impulsando el turismo local y nacional en
la ciudad de Cuenca, Ecuador. En este tramo, las fotografias panoramicas y arquitecturas, junto
con itinerarios publicos y atractivos turisticos han sido las variables que mas han captado los
turistas nacionales en la decisién de viajar a Cuenca. Se despunta la importancia de la
visualizacion y experiencia culinaria, elementos que despertaron el interés de los espectadores,

impulsandonos a explorar y descubrir la ciudad.

Tomando en cuenta que las redes sociales jugaron un papel primordial al adoptar a
Cuenca como destino turistico, ya que favorecieron el descubrimiento de actividades y lugares
simbolicos. Permitiendo asi a los viajeros planificar y personalizar sus viajes, inspirados en
recomendaciones personales abarcando un mayor potencial a nivel econdmico y turistico del

cual se beneficiod tanto a los turistas como a la comunidad local.

3.2 Resultados Cualitativos: Perspectivas del sector publico y privado en la

promocion turistica de Cuenca

Los resultados obtenidos en las entrevistas han dado un contexto amplio que describen
coémo las redes sociales son usadas como una herramienta clave para la promocion turistica de
la ciudad de Cuenca. La difusion de informacion e imagenes que se publican en las redes, han
sido fundamental para captar la atencion de usuarios de estas plataformas. Al captar la atencion
de estas personas, pueden llegar a ser potenciales turistas que visiten el territorio por estas
publicaciones.
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Este analisis ayudo a identificar la practica de promocion de estas entidades y como estos
llegan a relacionarse entre si. Esta evaluacion hace comprender como ciertas entidades se
trabajan entre si para promocionar a la ciudad de Cuenca mediante las redes sociales, también
mediante una segmentacion de edades ya que el marketing digital es un estudio profundo donde

cada plataforma es para una audiencia especifica.

3.2.1 Analisis de la perspectiva del sector publico en la promocion turistica de Cuenca

Figura 10
Perspectiva de la promocion turistica de la ciudad de Cuenca por medio del sector publico
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Nota: elaborado mediante el software de analisis Atlas ti. V.24

En la figura 10 se gener0 una red semantica donde se analizaron las estrategias de
promocion por parte de estas entidades. Por parte del Ministerio de Turismo la promocién por
medio de las redes sociales no promociona a la ciudad de Cuenca en si. Esta entidad publica
informacidn sobre actividades institucionales, registros sobre capacitaciones a emprendedores
de turismo, y ferias 0 eventos de turismo. En si a Cuenca como destino turistico, no se ha

promocionado de manera critica.

Cuando se habla sobre la Fundacién Municipal de Turismo para Cuenca, se puede
confirmar que promociona a Cuenca de una forma muy amplia. Aunque no exista una buena

coordinacion entre estos dos entes por motivos de aprobacion de proyectos y otros temas, la
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Fundacion Municipal de Turismo para Cuenca usa estrategias dindmicas y novedosas para
promocionar la ciudad. Esta entidad maneja varias redes sociales como TikTok, Instagram, y

Facebook, pero con la que mas trabaja es con la pagina web de esta institucion.

Se usa la pagina web de Visit Cuenca y esto solamente es usado por la Fundacién
Municipal de Turismo para Cuenca. En esta pagina se puede encontrar toda la informacién que
deben saber los turistas cuando visitan la ciudad. Tales detalles como que comida tipica existe
en la ciudad, sitios donde se puedan hospedar, agendas de eventos que estan pasando
actualmente en la ciudad, rutas religiosas o gastronémicas que tiene la ciudad, esta informacion
y mucho mas. Esta pagina web también ayuda para interactuar y pedir informacion sobre algln
detalle que se quiera saber de la ciudad. La pagina tiene bastantes visitas de ciudadanos
nacionales, lo cual predomina el sector de la costa, y también tiene una audiencia internacional,

por lo que ha sido una plataforma muy efectiva para dar a conocer informacion sobre la ciudad.

Esta entidad aparte de tener sus propias redes adicionalmente trabaja en colaboracion con
influencers locales e interprovinciales que, gracias a su gran namero de seguidores, captan la
atencion de un publico mas amplio y fresco. A pesar de que algunas colaboraciones no son
“publicas” en si, se puede decir que estas alianzas si han beneficiado de una manera fuerte al
posicionamiento de Cuenca en las redes sociales. También esta entidad crea alianzas con

operadoras interprovinciales para que exista mas ingreso de turistas nacionales en el territorio.
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3.2.2 Analisis del manejo de los influencers en la promocion de Cuenca en redes sociales

Figura 11
Perspectiva del creador de contenido en el uso de las redes sociales para promocionar a
Cuenca
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Nota: elaborado mediante el software de analisis Atlas ti. V.24

Los influencers o creadores de contenido han sido un punto fuerte en la promocion de
cualquier destino, producto, o servicio en la actualidad. Eso no cambia con el analisis de
Cuenca ya que existen muchos creadores de contenido locales que tienen méas de mil seguidores
lo cual es una audiencia notablemente grande. Con la popularidad de que las personas quieran
producir un contenido “original” algunos creadores han sido influenciados en crear contenido
de promocion turistica donde muestra todo sobre la “bella” ciudad de Cuenca, donde estos
hacen colaboraciones con entes pablicos y privados. Dan a conocer atractivos conocidos, y a
la vez conocido por pocos, lo cual se puede considerar al turismo rural y esto ayuda a estas
comunidades locales quienes no tienen la facilidad de darse a conocer por las redes sociales o

por un publico externo, y ahi es donde los influencers han sido una gran ayuda.

Los influencers al ya tener un conocimiento abundante del manejo de las redes sociales,

informan que, de las tres plataformas principales, las cuales son TikTok, Instagram, y
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Facebook, tienen un publico especial, donde ciertas publicaciones no llegan a captar al pablico
especifico. Esto se refiere a que debe haber una segmentacion de edad y que, en cada
plataforma, el contenido va a ser variado. Se expresé que Facebook es una red que usan adultos
mayores por lo cual el contenido es estatico, no existe mucho una dindmica a ello comparado
a las técnicas usadas en las otras plataformas, ya que la informacion que se da es concreta. En
cambio, en Instagram, es una plataforma para presumir con la variedad de fotos que se puede
subir en un solo post, y este tiene un publico de adolescentes a adultos. La red social mas fuerte
que se destaco en este estudio es la de TikTok, ya que esta plataforma para los influencers es
para posicionar el contenido y al creador. Si una publicacion estd subida en TikTok y tiene
bastantes visitas, es mas que garantizado que se creara una interaccion entre los usuarios y se
puede llegar a crear una sensacién de curiosidad por conocer el producto, en este caso el destino
turistico. Al saber estos parametros se puede conocer qué tipo de contenido estos influencers

publican para la promocion.

El contenido que publican los creadores de contenido si es algo dindmico, no solo
publican contenido de que vayan a un sitio porque tuvieron una colaboracién con una entidad,
sino el creador de contenido publica cosas que quieren ver el pablico, cosas que beneficia al
publico. El influencer lo que vende son experiencias, opciones econémicas, y contenido
histérico. Cuando se da a conocer estas variables, al futuro turista que esta viendo ese contenido
les nace una emocién de curiosidad e interés sobre el destino y lo que esta viendo sobre ello.
Nace una sensacion de consideracién a viajar a lo que estd siendo promocionado, y eso ha

ayudado a posicionar a Cuenca como destino turistico a través de esta entidad.

Se sabe que Cuenca esta posicionado en las redes sociales por los datos que esta entidad
ofreci6, dando a conocer que, en el ambito nacional, el sector de la costa, especificamente en
la ciudad de Guayaquil, son quienes mas ven e interactian sobre el contenido publicado sobre
Cuenca, por ende, ya se sabe a qué territorio Cuenca se esta vendiendo y asi promocionarse
mas en territorios cercanos a Guayaquil o similares a este. De igual manera el publico que
visualizan estas publicaciones también son una audiencia internacional, ven personas de

Norteamérica, Centroamérica, Suramérica y Europa.
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3.2.3 Analisis del manejo de las agencias de viaje y operadoras en la promocion de

Cuenca en redes sociales

Figura 12
Perspectiva del sector privado en el uso de las redes sociales para promocionar a Cuenca
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Nota: elaborado mediante el software de analisis Atlas ti. V.24

Los sectores privados, especificamente las agencias de viajes y operadoras no
promocionan a Cuenca como destino turistico, en si promocionan lo que son destinos
internacionales. Esta entidad conoce como Cuenca esta siendo posicionada como un destino
importante en el pais, pero por el momento, como previamente mencionado, solo promociona

paquetes turisticos fuera del pais.

Llegan a existir puntos clave que expresan estas entidades en por qué no promocionan a
la ciudad de Cuenca en su negocio. Expresan que si existen turistas que se han acercado para
pedir sus servicios, pero no les conviene a estas empresas. Al existir poca demanda, no les
alcanza a brindar su servicio completo ya que seria un precio alto para que paguen una baja
cantidad de turistas. Un ejemplo que se puede dar es si dos turistas llegan y quieren una buseta
para que le traslade de un destino a otro, saldria costoso la division entre dos pasajeros, al
contrario de tener ocho pasajeros fijos donde el precio que seria dividido seria mas bajo. Por

esta razon no venden mucho a Cuenca ya que es muy costoso y una demanda baja.

Sin embargo, con el boom que se esta dando Cuenca en los ultimos afios, estas entidades
estan considerando en buscar estrategias novedoso para poder vender a Cuenca en grupos
grandes donde habria un beneficio bidireccional entre esta entidad y los turistas, en esto entra
la creacidn de rutas alternativas donde buscan mostrar la parte de Cuenca donde no muchos
conocen y aliarse con otras entidades privados con quienes pueden vender juntos sus servicios.
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3.2.4 Analisis de las entidades publicas y privadas en la promocion de Cuenca como

destino turistico

Figura 13

Interrelacion entre entidades publicas y privadas en la promocién de Cuenca en redes

sociales
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Los analisis previamente mencionados fragmentan la informacién de cada entidad de

forma individual donde se conocié las estrategias que se llevan a cabo para promocion a la

ciudad de Cuenca a traveés de las redes sociales. Se concluye que las agencias de viajes locales

y el Ministerio de Turismo no promocionan a Cuenca como destino turistico. Lo cual en este

estudio da conocer que existe una parte que no implementan esta promocion. Al contrario que

la Fundacion Municipal de Turismo para Cuenca y los creadores de contenido si promocionan

fundamentalmente la ciudad, y a su vez estas entidades forman alianzas para crear un impacto

mas grande en el interés de los turistas para que visiten a Cuenca. Estos son los puntos ejes que

han ayudado a posicionar Cuenca como destino y sabiendo que contenido subir a las redes

sociales y con esto se ha determinado que si tienen un buen manejo por estas dos partes para la

promocion de la ciudad de Cuenca.
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CAPITULO 4

4. Conclusiones

Con la finalizacion de la investigacion se puede concluir que:

Mediante la revision de datos bibliografica se identificd que las redes sociales han tenido
una gran participacion al momento de promocionar y presentar actividades, lugares y eventos
en la ciudad de Cuenca. Esto se debe a que durante los Gltimos afios el uso de contenido
audiovisual a ganado fuerza en los consumidores, al ver imagenes de un paisaje, un plato de
comida tipico y/o alguna edificacion genera una mayor captacion del usuario. Si se llega captar
el interés de una persona a través del imagen o video, es posible que lea la informacién plantada
en el post y asi crear la sensacién de curiosidad lo cual puede llevar a esa persona en visitar lo

que ha visto en la publicacion.

Las redes sociales influyen a que el turista visite un destino, en este caso de estudio, la
ciudad de Cuenca. A pesar de la importancia de las plataformas en la promocion turistica, lo
que sobresale como resultado en la encuesta, ha sido las recomendaciones de boca a boca, ya
sea de amigos o familiares. Esto se puede dar ya que mas vale una experiencia personal de una
persona conocida la cual puede recomendar o rechazar la idea de visitar un destino. Sin
embargo, el avance de la tecnologia y el uso de estas plataformas son herramientas muy
importantes para obtener informacion sobre destinos que no sean descubiertos por personas

conocidas, y esto facilita la obtencion de dicha informacion.

Las redes sociales mas influyentes han sido TikTok, Facebook e Instagram. Estas
plataformas digitales se diferencian por su versatilidad para cumplir con varios objetivos
promocionales: Facebook se enfoca en la difusion de contenido estéatico, Instagram potencia el

posicionamiento visual, y TikTok impulsa la viralizacidn de experiencias.

Los creadores de contenido cumplen un papel fundamental como agentes clave en las
estrategias de promocion turistica. Estos profesionales no solo producen contenido atractivo y
auténtico, sino que también consiguen conectar con las emociones y expectativas de los turistas

potenciales, fortaleciendo el vinculo emocional entre el destino y su audiencia.

Las estrategias de promocidn por parte de entidades gubernamentales como el Ministerio
de Turismo en redes sociales no promocionan a la ciudad de Cuenca en si como un destino

turistico, si no, se centran en la publicacion de informacion sobre actividades institucionales,
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registros sobre capacitaciones a emprendedores de turismo, y ferias o eventos de turismo.

Entidades publicas como La fundacién municipal de turismo para Cuenca han tenido una
fuerte actividad de redes sociales mediante la creacion de publicaciones referentes a acciones
turisticas en la ciudad. Cabe recalcar que la fundacion implementa una logistica de actividades
en base a la segmentacion del pablico, esto con el fin de demostrar que hay actividades para

todos y de todo en la ciudad de Cuenca.

Entidades privadas como agencias de viajes y operadoras turisticas en la ciudad de
Cuenca no toman a Cuenca como un destino turistico, si no ven a la ciudad como un punto de

partida.

Se debe fortalecer la cooperacion y relaciones entre creadores de contenido, gobiernos
locales, entidades publicas y privadas, con el fin de fortalecer el area turistica mediante nuevas

iniciativas con el objetivo de asegurar un mensaje coherente y un impacto duradero.
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