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RESUMEN

La actividad turistica desempefia un papel fundamental en el crecimiento y desarrollo
econdmico de los paises, los organismos publicos y privados son los encargados de los
diferentes portales turisticos de realizar estrategias para promocionar los destinos turisticos. En
el siguiente estudio se analiza la presencia de las redes sociales Facebook e Instagram revisando
las publicaciones desde Noviembre- 2019 a Febrero- 2020, mediante la metodologia PRGS
(presencia, respuesta, generacion y sugerencia) que medira el comportamiento y la actividad de
los portales turisticos del canton que son: Municipio de Loja, Prefectura, MINTUR, CAPTUR
y FIAVL OFF. Las redes sociales escogidas han cobrado bastante importancia ya que ahora el
turista para viajar se basa en recomendaciones de Facebook e Instagram por sus comentarios,
fotos o videos que permite que las personas puedan conocer mas de los diferentes destinos. La
informacidn es necesaria, ya que es fundamental al momento de elegir, por eso es necesario
contar con personal capacitado en el manejo de las redes sociales. En las publicaciones se
comprueba que destaca la comunicacion seguida de las cualidades del destino, y la interaccion
del usuario. Las estrategias planteadas permitiran un manejo eficiente de las redes sociales y

sus herramientas.



ABSTRACT

Tourism plays a key role in the economic growth and development of countries, public and
private organizations are responsible for the different tourist portals to carry out strategies to
promote tourist destinations. The following study analyzes the presence of the social networks
Facebook and Instagram, reviewing the publications from November-2019 to February-2020,
through the PRGS methodology (presence, response, generation and suggestion) that will
measure the behavior and activity of tourist portals of Canton, these are: Municipality of Loja,
Prefecture, MINTUR, CAPTUR and FIAVL OFF. The chosen social networks have become
very important, although today, to travel, tourists rely on the recommendations of Facebook
and Instagram because their comments, photos and videos allow people to learn more about
different destinations. Information is necessary although it is essential when choosing, that is
why we need people trained in the management of social networks. The posts show that they
highlight communications followed by the qualities of destinations and user interaction. The

proposed strategies will allow efficient management of social networks and their tools.
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ANALISIS DE LA ACTIVIDAD TURISTICA EN BASE A LA PRESENCIA DE
FACEBOOK E INSTAGRAM DE LOS PORTALES TURISTICOS DEL CANTON
LOJA PROVINCIA DE LOJA.



INTRODUCCION

El turismo desde sus inicios se ha convertido en uno de los sectores socio-econémicos mas
importantes a nivel mundial, los servicios turisticos y la infraestructura se adaptan a las
necesidades que requieren los turistas. Por ello, es importante analizar los beneficios que
concede este movimiento a nivel mundial, desde la generacion de empleos y divisas, la manera
en que influye en el desarrollo de un pais, asi como también la contribucién a la disminucion

de la pobreza. La Organizacién Mundial del Turismo (OMT), define el turismo como:

“Fenomeno social, cultural y econdmico relacionado con el movimiento de las personas a
lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos personales o de
negocios/profesionales. Estas personas se denominan visitantes y el turismo tiene que ver con

sus actividades, de las cuales algunas implican un gasto turistico”.

En el contexto internacional, el sector turistico aporta con el 9,8% del PIB, empleando a una
de cada 11 personas en el planeta, lo que equivale en promedio a 277 millones de personas,

segln el Consejo Mundial de Viajes y Turismo.

Las redes sociales son una herramienta muy til para la promocién y difusién de
los servicios, productos y destino de determinado pais. Cada dia son mas los usuarios que
eligen las diferentes redes sociales para decidir, planear y definir sus viajes de placer. Es por
ello que los comentarios y las recomendaciones en las redes sociales son fundamentales ya que

adquieren cada dia mayor importancia a la hora de elegir determinado sitio.

A partir de esto, las empresas turisticas han comenzado a adoptar nuevas formas de
comunicacion y propagacion establecidas en los medios sociales. Visiblemente, estos cambios

traen consigo un sinnimero de beneficios y ventajas a los prestadores de los servicios turisticos.

El uso de las redes sociales en el sector turistico permite promover nuevos vinculos,
libremente del pais y la regién en donde nos encontremos. Ademas, las redes sociales suelen
ser virales con lo cual pueden atraer nuevos usuarios, los cuales a su vez pueden atraer nuevos
clientes. Este proceso de comunicacion es algo diferente a los medios de publicidad tradicional

pero sigue siendo una opcién mas efectiva y econdmica.

En los ultimos afios, las redes sociales se han convertido en un verdadero fenémeno mundial.
Hoy en dia existen varias redes sociales como Facebook e Instagram que poseen mas internautas

y que funciona para construir una buena relacion entre vendedor y cliente.



El auge de internet en el sector turistico ya no es ninguna sorpresa, no solo ha transformado
la manera de hacer llegar el hotel a un publico objetivo a través de la red, también ha
transformado la manera de trabajar las diferentes organizaciones. Y precisamente es el sector

turistico es el que mas ha notado el impacto de internet en todos sus niveles

El sector turistico se esta renovando y los nuevos medios tecnoldgicos cada vez son més
importantes para promocionar y vender los diferentes servicios y destinos turisticos. Ya no se
trata Gnicamente de vender un paquete de alojamiento, o un vuelo sino de poder vivir, sentir,

elegir y divertirse.

La gente llega a Ecuador porque es considerado un pais de los cuatro mundos que ofrece a
los turistas diferentes actividades para poder realizar, lo que los visitantes en un mismo dia

puede disfrutar de las regiones que posee el pais y lo hace tnico en el mundo.

Ecuador es un paraiso mega diverso con un 10% de todas las especies de flora que existe en
todo el planeta, en fauna cuenta con el 8% de las especies de animales y con un 18% en el tema
de las aves. Los parques y reservas naturales con las que el pais cuenta son diez parques
nacionales, catorce reservas naturales y un refugio de vida silvestre y area de recreacion, son
considerados como patrimonio natural que son protegidos por el estado ecuatoriano ya que son
muy importantes para los turistas que vienen a conocer este hermoso lugar ubicado al sur de

América latina.

Lo que atrae mucho a los turistas a nuestro pais es el poder realizar turismo comunitario el
poder conectarse con las diferentes culturas y aprender como es su forma de vivir es algo muy

Ilamativo y nuevo para ellos.

El proyecto tiene como finalidad analizar si la informacion que presentas los diferentes
portales turisticos cuenta con la informacion necesaria, al analizar el manejo de cada una de
estas redes sociales, para poder integrar las mismas como una herramienta base de la promocién
de la ciudad generando un mayor impacto con los usuarios que estan buscando una opcion a

visitar.

En el siguiente proyecto los métodos y técnicas a utilizar seran el método explorativo que
permite estudiar el problema que no estd claramente definido, el método descriptivo para
obtener respuesta a las preguntas que se presenten, seguido del método de analisis que permite
observar las causas y efectos, y el método inductivo que permite obtener conclusiones

generales a partir de premisas particulares.



Las técnicas a utilizar para este proyecto de investigacion son la matriz FODA que analiza
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del presente trabajo, la observacion en el
comportamiento de los consumidores, una matriz de confrontacién que permite vincular las
amenazas Yy oportunidades con las debilidades y fortalezas, segun las relaciones que haya entre
ellas y la técnica de recoleccion de informacion se refiere al proceso y el resultado de

recolectar datos que permite generar un cierto conocimiento.

Para el desarrollo de las estrategias que permitan mejorar el impacto del uso de redes sociales
se utilizara la herramienta del FODA estratégico, matriz de confrontacion, orden de actuacion
de variables y por ultimo estrategias identificadas que permitira identificar las posibles
alternativas para minimizar las debilidades y amenazas enfocadas en el siguiente estudio y

aprovechando las fortalezas y las oportunidades de los portales turisticos.



OBJETIVOS

Objetivo General:
Analizar la actividad turistica en base a la presencia de Facebook e Instagram de los portales
turisticos del canton Loja, provincia de Loja.
Objetivos Especificos:
» Realizar un levantamiento de informacion correspondiente a las cuentas en las redes
sociales de los portales turisticos existentes en el canton de Loja.
» Realizar un andlisis del uso de las redes sociales de los portales turisticos en el canton
Loja.
» Desarrollar estrategias que permitan mejorar el impacto del uso de redes sociales para

el marketing turistico de la ciudad.



1. REVISION DE LA LITERATURA

1.1 Antecedentes

Loja, también conocida como Inmaculada Concepcion de Loja, es una ciudad ecuatoriana;
cabecera cantonal del Canton Lojay capital de la Provincia de Loja, asi como la urbe mas
grande y poblada de la misma. Se encuentra atravesada por los rios Zamora, Malacatos y Jipiro,
al sur de la Region interandina del Ecuador, en la hoya del rio Zamora, a una altitud de
2060 msnm y con un clima ecuatorial de 18 °C en promedio, con marcada influencia de clima

tropical y templado andino.

Es llamada la "Capital Musical y Cultural del Ecuador” por su arquitectura, su diversidad
cultural, su aporte a las artes, ciencias, musica y letras ecuatorianas y por ser el lugar de
nacimiento de muchos personajes ilustres de la sociedad ecuatoriana.

1.1.1 Macro Localizacién

A continuacion en la ilustracién N.1 se observa la macro localizacion del mapa del Ecuador.

Figura 1. Mapa del Ecuador
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Fuente: Google earth
Elaborado por: La Autora

1.1.2 Micro Localizacion
En la siguiente ilustracion N.2 se encuentra el mapa de la micro localizacion de la provincia

de Loja.



Figura 2. Mapa de la Provincia de Loja
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1.1.3 Situacion social

La poblacién total del canton Loja es de 180.617 INEC (Instituto Nacional de Estadistica y
Censos 2010)

1.1.4 Econdmico

El canton Loja concentra el 73% de la economia de la Provincia. La mayoria de la economia se
centra en actividades de construccion; transporte, informacion y comunicaciones; actividades
profesionales e inmobiliarias y el comercio. Sin embargo, en los Ultimos 12 afios, los sectores
de mayor crecimiento han sido los relacionados al suministro de electricidad y de agua,
transporte informacion y comunicaciones; y ensefianza. Ello ha ocasionado que el incremento
promedio anual de la economia local sea de un 6% (2% maés que el crecimiento promedio de

los cantones de Ecuador). (Loja, 2011)

1.1.5 Politica
El cantdn se divide en parroquias que pueden ser urbanas o rurales y son representadas por las

Juntas Parroquiales ante el Municipio de Loja. Las parroquias urbanas son:



El Sagrario
Sucre

El Valle

San Sebastian

Punzara
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Las rurales son:

Chantaco
Chuquiribamba
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Yangana (Municipio de Loja, 2017)

1.1.6 Caracteristicas edafocliméticas

El clima es calido y templado en Loja. Loja es una ciudad con precipitaciones significativas.
Incluso en el mes més seco hay mucha lluvia. En Loja, la temperatura media anual es de 16.7
°C. Su precipitacion promedio es de 1058 mm.

1.2 Marco Teorico

1.2.1 Turismo:

El turismo es el movimiento temporal de la gente, por periodos inferiores a un afio, a destinos
fuera del lugar de residencia y de trabajo, las actividades emprendidas durante la estancia y las
facilidades creadas para satisfacer las necesidades de los turistas.



El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias
en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a

un afo con fines de ocio, por negocios y otros. (MATHIESON, 1982)

1.2.2 Sistema Turistico:

La naturaleza de la actividad turistica es un resultado complejo de interrelaciones entre
diferentes factores que hay que considerar conjuntamente desde una optica sistematica, es decir,
un conjunto de elementos interrelacionados entre si que evolucionan dinamicamente.
(BOULLON, 1990)

1.2.3 Demanda turistica:

Define a los turistas, viajeros y visitantes forman la demanda turistica y, tras este término, se
encuentra un grupo heterogéneo de personas a un agregado de personalidades e intereses con
diferentes caracteristicas sociodemograficas, motivaciones y experiencias. (ORGANIZACION
MUNDIAL DEL TURISMO, 1995)

1.2.4 Oferta turistica:
En un destino turistico, la oferta puesta a disposicion de la demanda constituye algo méas que la

simple suma de los productos turisticos que contiene, representa un todo integrado por estos
productos, los servicios netamente turisticos y los no turisticos, la imagen general del destino,
etc. (OMT, 1994)

1.2.5 Informacion turistica:

Tiene unas caracteristicas especiales de durabilidad o actualidad. La mayoria de datos que
importan al turista a la hora de decidir sus vacaciones tiende en que ver con informacion
sensible de ser actualizada con frecuencia. La posibilidad de consultar la informacién a través
de internet, supone para el turista poder acceder a la informacion mas actualizada. (BLOG DE
CEUPE , 2014)

1.2.6 Portales turisticos de destinos:

Dan entrada a la informacion y los servicios de reserva del destino. Estan concebidos como una
web integral de servicios al turista que quiere visitar un destino. Facilitan el acceso a otras webs
turisticas del destino y permitir que el visitante pueda realizar todas las transacciones necesarias

para pasar las vacaciones en el lugar deseado. (BLOG DE CEUPE , 2014)

1.2.7 Webs de informacion turistica del destino:
Exponen una menor cantidad de informacion, aunque estan bien presentadas. Pertenecen a

destinos de dimensiones mas reducidas (locales 0 municipios con una oferta limitada). Son la



presentacion del destino (catalogo de oferta turistica e informacion general). (BLOG DE
CEUPE , 2014)

1.2.8 Webs de informacion:

Ofrecen informacion sobre los recursos y la oferta turistica del destino con algin servicio
complementario (solicitud de publicaciones, boletines informativos, etc.). (BLOG DE CEUPE
, 2014)

1.2.9 Redes sociales:
Es una plataforma o sitio web, donde los usuarios pueden comunicarse entre si y compartir
contenido digital como texto, imagenes, enlaces o videos. Las redes sociales son utilizadas tanto

por particulares como por empresas.

Las redes sociales se han establecido como un importante medio social para el intercambio
de opiniones en Internet, principalmente a través de la popularidad de Facebook. Estas redes se
denominan "sociales" porque las personas se ponen en contacto y se comunican entre si

individualmente o en grupos.

1.2.10 Facebook:

Es una red social pensada para conectar personas, es decir, compartir informacién, noticias y
contenidos audiovisuales con amigos y familiares. Se trata de la plataforma social mas grande
y popular de todas las existentes en la actualidad. Es una red usada por personas de rangos de
edad muy amplios, los cuales acostumbran a utilizarla a diario. Esta, a pesar de ser tan popular,

no esté exenta de polémica. (Facchin, 2018)

1.2.11 Instagram:

Es una red social pensaba para ser utilizada directamente desde su app movil, la cual esta
enfocada en compartir iméagenes y videos de forma simple y espontanea permitiéndole a sus
usuarios aplicar efectos fotogréaficos. (Alvarez, 2019)

1.2.12 Marketing:
El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta,

a fin de lograr los objetivos de la organizacion. (Stanton, 2007)
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1.2.13 Marketing Turistico:
Se puede decir que abarca desde la promocion de localidades desde los organismos publicos
como de todas las empresas que forman parte del sector turistico: hoteles, empresas de

transportes, gastronomia, comercio, ocio, etc.

En la actualidad no basta con conocer la edad, la procedencia y clase social de los perfiles
de turista para segmentar a tu publico. Ahora tenemos que conocer sus intereses, retos, objetivos
y suefios para captar su atencion. Debemos ofrecerle informacion y no publicidad. Tenemos
que luchar contra la hegemonia de la reputacion online de nuestra marca turistica yendo mas
alla del marketing de servicios turisticos y apostando por enamorar a nuestros clientes. (Kotler,
2014)

1.2.14 Marketing de Destinos:

Se refiere a la promocion de un pais o region. Su objetivo es definir e identificar las tipologias
de turistas, objetivos y desarrollar productos y servicios especificos para satisfacerlas. A su vez
se utiliza para comunicar unas caracteristicas turisticas determinadas para atraer a un mercado
emisor determinado. EI marketing de destino, en su concepcién tradicional, esta gestionado por
organismos publicos encargados de crear mercado. (Kotler, 2014)

1.2.15 Marketing Digital:

Es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales.
Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo
online. En el &mbito digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes
que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias
empleadas. (Marketing Digital, 2019)

1.2.16 Comercio Electronico:

Es un modelo de negocios basado en las transacciones de productos y servicios en los medios
electrénicos, ya sea en las redes sociales o en los sitios web. Por medio de la red virtual los
clientes pueden acceder a diversos catalogos de servicios y productos en todo momento y en
cualquier lugar. La relevancia de este tipo de comercio es tal que los negocios lo toman como
parte de la estrategia de ventas gracias a su eficiencia. Los establecimientos ya cuentan con
paginas web y crean perfiles en redes sociales para conseguir llegar a un mayor rango de
publico. (Guajardo, 2019).
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1.2.17 Visitas en internet:

Es la cantidad total de datos que se envian y reciben a consecuencia de la actividad de los
usuarios en una pagina web. Es algo que constituye gran parte del tréfico de todo internet,
aunque no abarca su totalidad, y es uno de los puntos mas importantes para medir tanto la
influencia como la importancia de la popularidad de cualquier sitio web que exista.
(Neoattack.com, 2019)

1.2.18 Conversiones:
Es un término muy relevante cuando se habla de producir contenidos de calidad para tu publico
y conducirle a hacer una accién propuesta en tu estrategia de marketing. (Content, 2017)

1.2.19 Mercados turisticos:

Se define como mercado turistico la confluencia de la oferta de los productos y servicios
turisticos y la demanda que esta interesada y motivada en adquirirlos o disfrutarlos. Ademas,
de incluir los elementos, medios, actividades y flujos de interactuacion, disefiados para facilitar
el intercambio de las propuestas de los oferentes y la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores. El mercado turistico, por lo tanto, es el sector econémico que engloba a todas
las empresas que conciben, producen y comercializan productos y servicios vinculados a los
viajes, ya sean con fines de recreacion, negocios, estudios o cualquier otro motivo, y los

consumidores al que éstos se dirigen. (Socatelli, 2013)

1.2.20 TripAdvisor:

Es un sitio web que proporciona resefias de contenido relacionado con viajes. También incluye
fotos de viajeros y sus opiniones acerca de los lugares visitados. EI ranking que se elabora en
TripAdvisor depende de una serie de algoritmos que son los que determinan la posicién de cada
alojamiento/restaurante. Gracias a este conjunto de variables se consigue mostrar una lista de
recomendaciones fiables, basadas en: La calidad, cantidad y antigiiedad de resefias. (Agencia
SEM y Adwords, 2017)

1.2.21 Comentarios:

Permiten recibir feedback sobre productos o servicios incluso o consejos que pueden tener en
cuenta cuando quieren mejorar algo en dicha empresa. Son fuente de inspiracion para crear
nuevos contenidos. Todos los comentarios deben contestarse porque los usuarios van a ver un

interés de la marca hacia el usuario. (Socialblabla, 2020)
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1.2.22 Posts:
Un post es todo aquel contenido, sea articulo, opinién, noticia u otro género, que un autor
publica en un blog. Este puede ser de caracter corporativo 0 meramente 0cioso, pero siempre

tiene como meta arrojar informacion o reflejar una idea. (Neoattack.com, 2019)

1.2.23 Videos cortos:

El factor que esta jugando un papel clave en estos momentos es la duracion. Los usuarios cada
vez tenemos menos tiempo, de ahi que los formatos cortos y precisos sean los mas demandados.
(Ruanova, 2016)

1.2.24 Usuarios:

Es aquel terminal de acceso que tiene una persona para poder ingresar en un software, bien sea
en la red o de manera local, un usuario de computadora esta conformado por un nombre clave
y una contrasefia la cual es personal, al momento de entrar en el sistema, el usuario vera solo la

informacidn contenida en su perfil. (ConceptoDefinicion , 2016)

1.2.25 Audiencia Online:
La forma en la que el publico se interrelaciona con un medio de comunicacion, normalmente
prensa, radio o television. Son grupos de personas que recibe, interactda y conecta con marcas,

no con medios. (Diaz, 2020)

1.2.26 Sitio Web:

Es un conjunto de archivos electrénicos y paginas web referentes a un tema en particular,
incluyendo una pégina inicial de bienvenida generalmente denominada home page, a los cuales
se puede acceder a través de un nombre de dominio y direccion en Internet

especificos. (Milenium, 2019)

1.2.27 Herramientas de Analitica Web:

La analitica web consiste en entender e interpretar los datos para optimizar y mejorar
resultados. No se trata s6lo de analizar sino de tener visién critica y saber interpretar la
informacidn que nos proporcionan las distintas herramientas y formas de analitica (Galiana,
2018)

1.2.28 Aplicaciones Moviles:

Una aplicacion mdvil es un programa que usted puede descargar y al que puede acceder
directamente desde su teléfono o desde algun otro aparato movil. (Comision federal de
comercio, 2019)
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1.2.29 Hiperenlaces:

Los hipervinculos son referencias en documentos electronicos y la base de la estructura
interconectada de la World Wide Web. Con un solo clic en un hiperenlace se puede saltar a
diferentes elementos de un mismo texto o acceder a recursos web separados, de ahi que se hable

de una organizacion textual no lineal. (Digital Guide, 2019)

1.2.30 Llamados a la Accion:
Es un botdn o enlace situado en nuestro site que busca atraer clientes potenciales y convertirles
en clientes finales, normalmente a través de un formulario en una pagina de destino o landing

page. (Diccionario Inbound Marketing, 2015)

1.2.31 Proceso Ver, Pensar, Hacer y hablar:

Ayuda a determinar una estrategia de remarketing, Tomamos conciencia quien es el cliente,
identificando los canales que podriamos utilizar para llegar a ellos. Pensar: En esta etapa el
cliente podria estar considerando y muy posiblemente necesita que le mostremos algun otro

mensaje que lo convenza de convertir.

Hacer: En esta etapa se ejecuta el proceso. Aqui, algo importante, es automatizar los diversos

canales dependiendo de qué tan lejos van a llegar. (Brainly, 2019)

1.2.32 Etiquetas:
Sirven para posicionar, para localizar temas concretos, para ubicar a los lectores, para hacer

busquedas mas efectivas y especificas, y para muchas mas cosas. (Huertas, 2014)

1.2.33 Hashtags:

Es una palabra que se ha puesto de moda a partir de su uso en las redes sociales. La etiqueta o
hashtag puede estar formada por una palabra clave o una serie de palabras. Estas etiquetas se
caracterizan por estar precedidas por el simbolo numeral (#), también llamado almohadilla.
(Padilla, 2020)

1.2.34 Publicidad de pago por clic:
Son pagos para que los anuncios aparezcan en ubicaciones de primera en sitios web y
resultados de busquedas. Tu elijes las palabras clave que quieres usar y decides la cantidad

maxima que estas dispuesto a pagar por un clic. (FreeLogoservice.blog, 2018)
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1.2.35 Palabras Claves:
Las palabras clave (Keywords) son el principal instrumento de una investigacion. Son términos
compuestos por una o mas palabras. Son la forma en como un usuario escribe sus dudas en los

buscadores con el fin de obtener respuestas y solucionar sus problemas. (Batista, 2019)

1.2.36 Compras online:
Se puede realizar desde casa, comodamente y en tiendas de todo el mundo a la distancia en un
solo clic. La compra es rapida y se pueden encontrar buenas ofertas para el consumidor.
(Acercate las TIC, 2017)

1.2.37 Directorios locales online:

Sirve para dar visibilidad al negocio y estar en contacto con usuarios interesados en un
determinado producto o servicio, va a reportar una serie de ventajas que se deben aprovechar.
(Sanchez, 2016)

1.2.38 KPI:

Es la excelencia en los mensajes sociales y ahora si, es un dato en el que el volumen es
importante. La capacidad de generar engagement con los usuarios, que es la forma natural de
conseguirlo, o con actividad push, anuncios que promocionan ese contenido a una audiencia

mayor a la que se tiene organicamente. (Inmoblog, 2018)

1.2.39 Publico Objetivo:
Es un recorte demogréafico, socioeconémico y comportamental de un grupo compuesto por los
futuros consumidores del producto o servicio de la empresa. Es para esta muestra que van

dirigidas las acciones de Marketing y Ventas. (Schiler, 2017)

1.2.40 Modelo PRGS:
IAB Spain, de la mano de las empresas asociadas Gestacion, Ontwice y Territorio Creativo, ha
elaborado por segundo afio consecutivo el Estudio de la Actividad de las Marcas en Medios

Sociales.

El modelo PRGS esta compuesto de estas 4 variables las cuales miden lo siguiente:

e Presencia: Se evalua tanto la suma de seguidores de las marcas en las redes
sociales (P1) como el volumen de contenido generado en esos mismos espacios

online por dichas marcas (P2).
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e Respuestas: Se tienen en cuenta tanto los clics tipo “Me gusta” que el usuario
realiza en el contenido de las marcas (R1) como los comentarios escritos sobre
€s0s mismos contenidos (R2).
e Generacion: Se cuantifican todos los contenidos sobre una marca realizados por
los usuarios por iniciativa propia en sus perfiles personales (G).
e Sugerencia: Se tienen en cuenta las recomendaciones que hacen los usuarios a
las marcas desde sus perfiles personales (S). (Plaza, 2013)
1.2.41 FODA estratégico:
Consiste en resumir en una tabla resumen, la evaluacion de los puntos fuertes y débiles internos
del Centro (competencia o capacidad para generar y sostener sus ventajas competitivas) con las
amenazas y oportunidades externas, pues la Estrategia debe lograr el encaje entre sus
capacidades internas y su posicion competitiva externa. (Cantabria, 2014)
1.2.42 Matriz de confrontacion:
La misma que permite vincular las amenazas y oportunidades con las debilidades y fortalezas,
segun las relaciones que haya entre ellas. Para valorar cada una de las relaciones se utiliza la
siguiente escala:
e Relacion alta: 10
e Relacion media: 5
e Relacion baja: 1

e Sinrelacion: 0
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2. REALIZAR UN LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
CORRESPONDIENTE A LAS CUENTAS EN LAS REDES
SOCIALES DE LOSPORTALES TURISTICOS EXISTENTES
EN EL CANTON DE LOJA.

El Origen de las redes sociales es de gran importancia y sus inicios se dan desde los afios 70 y

se indica en la siguiente tabla:

ARfos 70 °
[ ]
[ ]
Anos 90 °
o
[ ]
[ ]
ARo0S °
2000 °

Tabla 1. Origen de las Redes Sociales

En 1971 se envia el primer email.

En 1978 se intercambian BBS (Bulletin Board Systems) a través de
lineas telefonicas con otros usuarios.

En 1978 se distribuyen las primeras copias de navegadores de
internet a través de la plataforma Usenet.

En 1994 se funda GeoCities, una de las primeras redes sociales de
internet.

En 1995 TheGlobe.com permite a sus usuarios personalizar sus
propias experiencias online publicando contenidos e interactuando.
En 1997 se lanza AOL Instant Messenger.

En 1997 se inaugura la web com, que permite la creacion de perfiles
personales y el listado de amigos.

En 2000 tiene lugar el conocido estallido de la burbuja de Internet.
En 2002 nace Friendster, pionero en la conexion online de amigos
reales. Alcanza los 3 millones de usuarios en solo tres meses.

En 2003 tiene lugar la inauguracion de la web MySpace, creada por
una empresa de marketing online.

En 2004 Facebook es presentado publicamente al mundo.

En 2006 se inaugura la red social.

En 2009 llega al mundo Whatsapp, el imprescindible.

En 2010 se lanza el archiconocido Instagram.

En 2011 Facebook tiene ya cuenta con 600 millones de usuarios

Fuente: Origen de las redes sociales

Elaborado por: La Autora
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Actualmente, y tras afios de evolucién e innovacion, las redes sociales tienen un sistema
abierto que posibilita interactuar con personas desconocidas y se crean a partir de lo que estos

usuarios aportan a la red. (Barra, 2011)

Las redes sociales en el mundo digital son sitios y aplicaciones que operan en diversos
niveles y facilitan el intercambio de informacidn entre personas y/o empresas. ( Marketing de
Contenido de RD Station , 2017) Operando en muchos niveles, desde las relaciones de

parentesco hasta las relaciones de organizaciones a nivel estatal. (Tokioschool, 2011)

Las redes sociales nos permiten crearnos una vida y desarrollarla. Nos permiten interactuar
con personas que quizd estan en la otra parte del planeta, nos permiten conectar, crear
contenidos, compartirlos y difundirlos. Ademas, descubrir noticias, temas que nos interesan,
nos permiten jugar, divertirnos y mantenernos al diaen todo momento. (Difusion

comunicacion, 2019)
Las redes sociales que existen en la actualidad son:

» Facebook: Ofrece estadisticas para quienes deciden anunciar con ellos y puedes saber
la cantidad de personas a las que llegdé su publicacion, quiénes vieron el anuncio o
hicieron clic.

> Twitter: Se caracteriza por sus textos cortos y concisos: cada tweet no excede los 240
caracteres. Es el lugar ideal para saber qué esta pasando y donde, se encuentra entre los
sitios webs mas visitados del mundo: posicion 8 en Estados Unidos y 13 en el resto de
mundo.

» Instagram: Con casi 800 millones de usuarios activos al mes, Instagram es de las redes
sociales mas visuales y que viene consolidando como la favorita de las empresas.

En Instagram se podra elegir entre anuncios con foto (para imagenes de gran impacto), con
video (hasta de 60 segundos de duracién), que permitira la interaccion con el usuario o en
stories, para enfocar las estrategias hacia los objetivos de alcances y difusion para los
reconocimientos de marca y reproducciones de video.

> YouTube: Una red de contenido audiovisual en la que los usuarios pueden ver,
compartir, comentar y publicar videos. Segun cifras oficiales de YouTube se calcula
que el nimero de usuarios en esta red ronda los mil millones de personas, quienes

consumen mil millones de horas de videos.
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> Snapchat: Es una red que también es aplicacion y cuyo encanto radica en la corta
duracién de sus videos: tan solo 10 segundos por video, el mismo que desaparece luego
de ser visto por sus destinatarios.

» Medium: Plataforma abierta y gratuita para leer, publicar, escribir y compartir
publicaciones en linea. Con treinta millones de usuarios al mes, Medium ofrece a las
empresas la oportunidad de presentar contenidos digitales de profundidad
contribuyendo asi con su posicionamiento en Google ya que Medium integra a Google
Analytics en su sitio y permite medir las vistas, lecturas y recomendaciones del articulo
publicado. (Escobar, 2020)

También existen las redes sociales mas utilizadas:

Facebook, Instagram, YouTube, WhatsApp, Messenger, Twitter, Snapchat, es por eso
gue existen muchas investigaciones de las redes sociales pueden ayudar a descubrir insights de
los consumidores que serian imposibles encontrar de otra manera. EI volumen de conversacién
que se da en la web hace posible que este método tenga la capacidad Unica de

encontrar insights a escala cualitativa y cuantitativa.

La mejor investigacion de las redes sociales, es aquella que produce las mejores respuestas,
es la que combina elementos de ambas metodologias. De esta manera invierten tiempo para
obtener respuestas especificas, pero también les permite descubrir algo nuevo sobre su
audiencia. (Smith, 2017)

Con este contexto es importante mencionar la importancia que tiene el marketing, ya que el
mismo “permite realizar diferentes actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta,

a fin de lograr los objetivos de la organizacion™. (Stanton, 2007)

Es por eso que hoy en dia existe el marketing digital, dentro del cual se encuentra el estudio
de las redes sociales y su impacto para las empresas, en este caso las del sector turistico, como

lo son los portales turisticos del canton Loja.
Segun (Marketing Digital, 2019):

El marketing digital es una aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo
en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un

nuevo mundo, el mundo online. En el ambito digital aparecen nuevas herramientas como la
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inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada
una de las estrategias empleadas.

Existen diferentes teorias que se han ido desarrollando con el paso de los afios, que permiten
evidenciar la importancia del estudio de las redes sociales y de la informacidn que se genera a

partir de estas, a continuacion, alguna de las mas utilizadas:

La teoria del aprendizaje social (social learning theory) explica que el consumidor aprende
de la observacion del comportamiento de otros individuos en la comunidad. Este tipo de
aprendizaje explica el proceso de adopcion de nuevos productos o tendencias. El usuario no
aprende a partir de la investigacion participativa con otros sino a partir de la observacion.
(Castello, 2010).

Muchas de las investigaciones han utilizado estos términos para el estudio turistico y la
penetracion social es el intercambio de informacion y comunicaciones desarrolla un lazo entre
los interlocutores que desarrolla una relacion a través de la confianza. A partir de esta teoria se
podria justificar la razon por la que los usuarios prefieren no depender de la informacion
aportada por las organizaciones, el nivel de disponibilidad de informacidn transmitida por otros
usuarios iguales a ellos es mayor que la disponibilidad de la informacion proveniente de una

organizacion. (Pan & Crotts, 2012).

Al comprender el efecto positivo de ciertas conductas sobre la experiencia de otros, el sujeto
en proceso de aprendizaje decide adoptarlas, evitando las conductas cuyas consecuencias
percibe como negativas. Este tipo de aprendizaje fomenta la adopcién de nuevos productos o
servicios a partir del contacto con otros consumidores al tener la oportunidad incluso de
observar los beneficios de este. En las redes sociales este proceso tiene un importante impacto
puesto que permitiria observar un efecto tangible de los resultados de engagement o popularidad

obtenidos en redes sociales (Bandura, 1971; Nejad et al., 2014).

La teoria de world of mounth (WOM) se trata de la influencia del acto de compartir
informacién relacionada con una organizacion de manera organica sin la intervencion de la
institucion en cuestion Sin embargo, para que se dé el WOM de manera organica, la
organizacion ha de desarrollar un trabajo previo y ademéas mantenerlo con su comunicacion al
mercado (Wang & Kubickova, 2017).
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2.1 Metodologia

2.1.1 Muestra

Este estudio se centra en el analisis de los siguientes portales turisticos existentes, ya que son

de gran importancia para el cantén por que la informacion brindada es por las autoridades

principales de la ciudad.

Municipio de Loja, Prefectura, CAPTUR (Cémara provincial de turismo de Loja), que esta

presidido por el Sr. Frans Obaco Carrion, la Camara de Turismo de Loja, fue creada mediante

decreto Ministerial el 23 de julio de 1996, es una entidad de derecho privado, con personeria

juridica integrada por los prestadores de servicios turisticos de Loja MINTUR Zonal 7

(Ministerio de turismo coordinacion zonal 7) ahora pertenecemos a la zona 6 que corresponde

a la provincia del Azuay.

En la siguiente tabla estan los diferentes links de los portales turisticos del canton Loja.

Tabla 2. Portales Turisticos

Portales Pégina de
Turisticos Facebook
Municipio Municipio de

de Loja Loja
FIAVL OFF

Prefectura  La prefectura
de Loja de Loja

CAPTUR Céamara
Provincial de
Turismo de

Loja
MINTUR Ministerio de
Zonal 7 turismo
coordinacién
Zonal 7

Fuente: Redes Sociales
Elaborado por: La Autora

Perfil de

Instagram
Municipio
de Loja

Festival Off
Loja

Prefectura
de Loja

Enlace de la

pagina web
https://www.loja.g
ob.ec/

http://festivaloff.loj

a.gob.ec/content/eq

uipo-fiavl-2019
https://prefecturalo
ja.gob.ec/

http://turismoloja.c
om/

https://www.turism

0.gob.ec/coordinac
ion-zonal-7/

Luego de haber revisado cada una de las paginas web oficiales de los portales turisticos del

canton Loja, se procedio a verificar cuales eran los perfiles en las redes sociales que cada una

de estas paginas tenia.
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Mediante la observacion de estos perfiles se pudo detectar la presencia de estos portales en
las redes sociales de Facebook e Instagram, por lo cual se procedié a hacer el levantamiento de
la informacion que estas redes tienen con respecto a publicaciones relacionadas con la actividad

turistica del canton.

Es importante mencionar que Facebook es una de las redes sociales con mas usuarios en el
mundo del internet y es una buena herramienta para poder brindar la informacién para que los
interesados obtengan lo necesario al momento de buscar un tema especifico de determinado

lugar.

Instagram por su parte es una aplicacion que mas se apega a la investigacion, ya que una
funcion es poder hacer publicidad de los destinos mediante videos de corta duracion e imagenes
muy interesantes para poder llamar la atencion de los visitantes. Esta red social es importante
ya que mucha gente comparte sus experiencias mediante imagenes y fotos a los demas

seguidores.

Como resultado de este objetivo se obtuvieron al revisar las cinco paginas web de los portales
turisticos, 5 cuentas de Facebook y 3 perfiles de Instagram, a continuacion, en las siguientes

ilustraciones se pueden observar los perfiles de cada una de ellas en la respectiva red social.
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Figura 3. Perfiles de FB de los Portales Turisticos
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Fuente: FB Municipio de Loja, Prefectura, FIAVL, CAPTUR y MINTUR Zonal 7
Elaborado por: La Autora
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Los perfiles de la red social de Instagram son de las entidades del Municipio de Loja, prefectura
y Festival Internacional de Artes Vivas Off Loja. La CAPTUR y MINTUR Zonal 7 no cuenta

con un perfil de Instagram.

Figura 4. Perfiles de 1G de los Portales Turisticos
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Elaborado por: La Autora
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3. REALIZAR UN ANALISIS DEL USODE LAS REDES
SOCIALES DE LOS PORTALES TURISTICOSEN EL
CANTON LOJA.

Luego de haber establecido en base a la actividad de los portales turisticos del cantén Loja 5
cuentas de Facebook y 3 perfiles de Instagram para el andlisis sobre el uso de estas, ahora se
procede a utilizar una metodologia que permita evidenciar la interaccion que estas tienen con

Sus usuarios.

Para el analisis de las redes sociales escogidas en la muestra se utilizara el modelo PRGS, el
cual “se basa en 4 variables (Presencia, Respuesta, Generacion y Sugerencia) para medir
la actividad de las marcas en redes sociales” . (Maria-Dolores, 2015)

3.1 Modelo PRGS
IAB Spain, de la mano de las empresas asociadas Gestacion, Ontwice y Territorio Creativo, ha
elaborado por segundo afio consecutivo el Estudio de la Actividad de las Marcas en Medios

Sociales.

El modelo PRGS estd compuesto de estas 4 variables las cuales miden lo siguiente:

e Presencia: Se evalla tanto la suma de seguidores de las marcas en las redes
sociales (P1) como el volumen de contenido generado en esos mismos espacios
online por dichas marcas (P2).

e Respuestas: Se tienen en cuenta tanto los clics tipo “Me gusta” que el usuario
realiza en el contenido de las marcas (R1) como los comentarios escritos sobre
€s0s mismos contenidos (R2).

e Generacion: Se cuantifican todos los contenidos sobre una marca realizados por
los usuarios por iniciativa propia en sus perfiles personales (G).

e Sugerencia: Se tienen en cuenta las recomendaciones que hacen los usuarios a

las marcas desde sus perfiles personales (S). (Plaza, 2013)

En la siguiente tabla se muestra el modelo PRGS y sus parametros:
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http://www.iabspain.net/
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Tabla 3. Modelo de PRGS

Presencia: Respuesta:
Fans Me gusta
Contenido generado marca Comentarios
Generacion: Sugerencia:
Contenido generado usuario Recomendaciones

Fuente: Estudio Actividad de las marcas en medios sociales
Elaboracion: Spain Research

Para llegar a establecer cuales son los valores que se deben dar a cada variable en la

aplicacion de la metodologia, a continuacion, se explican los pasos previos:

Se ingreso a las paginas web de cada portal turistico del canton Loja.

2. Se reviso si cada uno de estos portales turisticos tenia una red social de Facebook e
Instagram

3. Se procedid a analizar los perfiles de Facebook e Instagram para poder revisar los
comentarios, likes y seguidores y asi establecer la base de datos, de los meses noviembre

- diciembre del afio 2019 y enero - febrero del afio 2020.

La recogida de la informacién se realizd de forma manual, almacenando la misma en una

base de datos de excel.
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Tabla 4. Base de Datos Municipio de Loja
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Fuente: Facebook Municipio de Loja
Elaborado por: La Autora
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Para aplicar la metodologia PRGS se debe conocer cuéles son los valores que analiza cada

variable, en la tabla no.5 se puede observar que se toma en cuenta en cada red social.
Tabla 5. Valores anélisis del Modelo PRGS

Marca Presencia

Usuario  Respuesta
Generacion

Sugerencia

Fuente: Modelo PRGS
Elaborado por: La Autora

Valores de Analisis
Facebook

Fans

Posts

Me Gusta
Comentarios
Contenido compartido

Instagram
Seguidores
Posts

Me gusta
Comentarios
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Una vez que se conoce que miden las variables, se debe establecer el calculo de cada una de
ellas, en el caso de Facebook se utiliz6 la metodologia utilizada por IAB Spain para el 11 Estudio
Actividad de las marcas en medios sociales, y en el caso de Instagram se adapto esta

metodologia para la realidad de las caracteristicas presentadas por esa red social. Véase tabla

no.6
Tabla 6. Célculo del Modelo PRGS
Célculo
Facebook Instagram
Marca Presencia Fans P= ng Post P= N2 de post

Posts V absoluto
Usuario  Respuesta Me gusta R= Me gusta/ N° de fans Me gusta R= Me gusta/ N° de fans
Generacion =~ Comentarios Comentarios
G= Comentarios/N° de fans G= Comentarios/N° de fans

Sugerencia  S= Compartir/ N° de fans

Fuente: (Maria-Dolores, 2015)
Elaborado por: La Autora

Para cada una de las redes sociales se tomara en cuenta lo que dice la metodologia, “la variable
Presencia se mide en valor absoluto, ya que consideramos que la actividad que realice la marca
en su pagina sera independientemente del nimero de fans que posea. Por el contrario, las
variables Respuesta, Generacién y Sugerencia se miden en valor relativo, en funcion del
numero de fans de la pagina, ya que la actividad que el usuario realice en la pagina dependera

o estara condicionada por dicho nimero”. (Maria-Dolores, 2015)

3.1.1 Anélisis del Modelo PRGS en Facebook
El analisis empieza por estudiar las actividades desarrolladas por las marcas, o en este caso los

portales turisticos o duefios de los perfiles.

3.1.1.1 Presencia
En el grafico no.1 se muestra la variable presencia de los 5 perfiles de Facebook y los 3 perfiles

de Instagram durante el periodo de estudio noviembre — diciembre 2019 y enero — febrero 2020.
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Gréfico 1. Presencia en Facebook e Instagram

Presencia en Facebook e Instagram
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FB = Instagram

Fuente: Publicaciones de FB e IG
Elaboracién: La Autora

Este grafico muestra que la cuenta de FB del municipio es la que tiene mayor nimero de
publicaciones relacionadas al turismo, con un total de 18 publicaciones, con mayor énfasis en
el mes de Febrero, en el caso de los perfiles de la prefectura muestra que el numero de
publicaciones es menor a la anterior con un total de 10 publicaciones de los 4 meses, el
MINTUR Zonal 7 cuenta con un total de 18 publicaciones desde el mes de noviembre hasta
febrero, la CAPTUR ha obtenido 4 publicaciones en los meses ya mencionados y por ultimo el
FIAVL OFF en el mes de Noviembre obtuvo 31 publicaciones fue importante postear para que
el publico obtenga informacion de la cartelera del Festival Internacional de Artes Vivas 2019

(FIAVL), que se desarrolla en la ciudad de Loja en el mes en cuestion.
La respuesta, generacion y sugerencias evallan la actividad realizada por los usuarios.

3.1.1.2 Respuesta
Para calcular la respuesta se toma en cuenta el nimero de me gusta que tiene el perfil dividiendo

para el nimero de fans de este.
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Gréfico 2. Respuesta en Facebook e Instagram
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Elaborado por: La Autora

En el siguiente gréafico se puede observar que existen publicaciones con mas likes en el mes de
noviembre por parte del Municipio de Loja con el 0,021%, con un total de 2437 likes lo cual
se debe a que en este mes se realiza el FIAVL y por ende hay mas publicaciones relacionadas
con las actividades culturales que se desarrollan, con un total de 4369 likes en las publicaciones
de los 4 meses, seguidamente de la prefectura con 328 likes en los meses de noviembre -2019
a febrero -2020, el MINTUR cuenta con un total de 167 me gusta en sus publicaciones, la
CAPTUR con 62 likes en las publicaciones de noviembre, diciembre -2019 y febrero 2020 y el
FIAVL OFF en el mes de noviembre que se realiza ya actividad cuenta con 431 likes en las

publicaciones.

En la red social de Instagram del Municipio de Loja las publicaciones méas importantes y con
likes son en el mes de Noviembre por lo anterior mencionado el FIAVL OFF, la prefectura con
100 likes que corresponde al 0,1% en el mes de Noviembre igualmente, la CAPTUR v el
MINTUR no cuentan con la red social y el FIAVL OFF con 767 likes que es el 0,12% que

indica la gréfica.

3.1.1.3 Generacion
Para el calculo de esta variable se considera el nimero de comentarios que tiene el perfil

dividido para el nimero de fans de este.
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Gréfico 3. Generacion en Facebook e Instagram
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Elaborado por: La Autora

El grafico nimero 3 demuestra que existen mas comentarios por parte de los usuarios en la
pagina de Facebook del Municipio con un total de 146, en el perfil del MINTUR constan 2
comentarios realizados en el mes de noviembre, en el perfil del FIAVL OFF cuenta solamente
con 3 comentarios positivos en sus publicaciones, en la prefectura y CAPTUR no existe

generacion alguna.

En la red social de Instagram cuenta Unicamente con 11 comentarios realizados por los
usuarios en los 4 meses de la entidad del Municipio de Loja, la prefectura con un solo
comentario y el FIAVL OFF con 11 comentarios en las publicaciones realizadas en el mes de

Noviembre.

3.1.1.4 Sugerencias
Para el calculo de esta variable se considera el nUmero de veces que se ha compartido el
contenido generado por cada uno de los perfiles dividido para el nimero de fans de este, es por

esta razon que solo se analiza esta variable para los perfiles de Facebook.
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Gréfico 4. Sugerencias de Facebook
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Fuente: Facebook de los portales turisticos
Elaborado por: La Autora

El gréfico No.4 indica que en la pagina del Municipio de Loja compartieron 813 veces sus
publicaciones realizadas en los meses de Noviembre — 2019 a Febrero 2020, seguida con la
prefectura con el nUmero mas alto de sugerencia con 177 publicaciones compartidas en los 4
meses que se esta haciendo el estudio, en el MINTUR con 94 compartidas, la CAPTUR con 2
publicaciones compartidas en el mes de diciembre y por Gltimo el FIAVL OFF con 349
publicaciones compartidas en el mes de noviembre ya que en ese tiempo se realiza dicha

actividad.
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4., DESARROLLAR ESTRATEGIAS QUE PERMITAN MEJORAR EL
IMPACTO DEL USO DE REDES SOCIALES PARA EL
MARKETING TURISTICO DE LA CIUDAD.

Para el desarrollo de las estrategias que permitan mejorar el impacto del uso de redes sociales
se utilizara la herramienta del FODA estrategico. El mismo planteard las acciones que se deben
poner en marcha para aprovechar las oportunidades detectadas y a preparar a los portales
turisticos contra las amenazas, tomando en cuenta las debilidades y fortalezas.

El analisis DAFO estratégico consiste en: Resumir en una tabla resumen, la evaluacion de
los puntos fuertes y débiles internos del Centro (competencia o capacidad para generar y
sostener sus ventajas competitivas) con las amenazas y oportunidades externas, pues la
Estrategia debe lograr el encaje entre sus capacidades internas y su posicion competitiva
externa. (Cantabria, 2014)

Esta herramienta plantea que “la identificacion de Debilidades / Fortalezas / Amenazas/
Oportunidades se debe realizar en tres etapas: En la primera deberiamos identificar claramente
cuéles son nuestros Grupos de Interés. En la segunda deberiamos identificar cuéles son los
factores de entorno que mas nos pueden afectar, vistos desde un punto de vista politico,
econdmico, social y tecnologico y finalmente, llevaremos a cabo un anélisis DAFO
(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), 1o que nos permitira plantear acciones
para decidir nuestro futuro.” (Cantabria, 2014)

Algo que se debe dejar de lado es que “dentro del anélisis DAFO debemos llevar a cabo una
confrontacién o nivel de relacion entre fortalezas y oportunidades, debilidades y oportunidades,
fortalezas y amenazas y debilidades y amenazas, del tipo: - Si acentto la fortaleza, ¢puedo
aprovechar mejor la oportunidad? ¢;En qué medida? - Si supero la debilidad, ¢puedo
aprovechar mejor la oportunidad? /En qué medida? - Si acentlo la fortaleza, ¢estoy
minimizando la amenaza? ¢En qué medida? - Si supero la debilidad, (minimizo la amenaza?
(En qué medida?” (Cantabria, 2014)

Esta herramienta a través de su aplicacion permite ponderar la relacion que tienen unos
factores con otros para posteriormente en base a ellos, proponer estrategias y a su vez plantear
objetivos para la mejora de cada una de ellas. A continuacion en la tabla no.7 se muestra el
FODA estratégico de los perfiles en redes sociales que tienen los portales turisticos en Facebook

e Instagram.
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FORTALEZAS
F1. Los portales
turisticos del

Municipio de Lojay
el FIAVL OFF

cuentan con una
marca ya
reconocida.

F2. Las
publicaciones
turisticas del

FIAVL OFF vy el
Municipio de Loja

tienen buena
acogida por parte
del usuario.

F3. El FIAVL OFF
que se realiza en el
mes de noviembre

de cada afo
promociona a Loja
tanto a nivel
nacional como

internacionalmente.
F4. Los comentarios
generados en el
perfil del FIAVL
OFF por el publico
son positivos.

Tabla 7. FODA Estratégico

OPORTUNIDADES
O1. Mayor respuesta
generada por los
usuarios es en
Instagram.

0O2. Crecimiento del

uso de las redes
sociales en la
actualidad.

03. El avance de la
tecnologia permite el

crecimiento de las
redes sociales y su
impacto en la
sociedad.

0O4. Aumento de la
demanda por parte de
los turistas en el
FIAVL en noviembre
y los carnavales del
canton en febrero.

DEBILIDADES
D1. El nimero de
comentarios es bajo
en todas las redes
sociales.

D2. No hay
actividad continua
en las redes sociales
del Municipio solo
hay publicaciones
en noviembre vy
febrero.

D3. Los perfiles de

Instagram del
MINTUR y
CAPTUR no
cuentan con
informacion

turistica del canton.

D4. No se cuenta
con una
planificacion  de
contenidos para las
redes sociales por
parte de los portales

turisticos de
acuerdo a la
informacién
inexistente que hay
en estas redes
sociales.

AMENAZAS
Al. En Loja ya no
se cuenta con una
coordinacién zonal
del ministerio de
turismo.

A2. La ciudad de
Loja no cuenta con
estadisticas
turisticas actuales.

A3. Las medidas
adoptadas en el
Ecuador para
subsanar el covid-
19 no favorecen el

desarrollo de
actividades
turisticas.

A4, No existe

apoyo por parte de
las autoridades para
realizar publicidad
0 promocion
turistica de la
ciudad de Loja.
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F5. Los usuarios
comparten en sus
perfiles la
informacion de los
portales turisticos
del Municipio de
Loja, FIAVL OFF,
Prefectura y la
CAPTUR.

F6. Las cuentas de

Instagram y
Facebook de los
portales  turisticos
del Municipio,
prefectura,
CAPTUR,
MINTUR y el
FIAVL OFF
cuentan con
publicaciones
turisticas.

F7. Las
publicaciones  del

Municipio de Loja
tienen mayor indice
de compartidas en
los perfiles de los
usuarios.

F8. El perfil de FB

del FIAVL OFF
cuenta con la mayor
cantidad de
seguidores.

Fuente: Portales turisticos de Loja.

Elaborado por: La Autora

O5. Preparacién de
viajes a través de las

redes sociales, las
mas utilizadas son
Facebook e
Instagram.

0O6. Las personas se
basan en
recomendaciones al
momento de
seleccionar un destino
mediante la red social
de Facebook e
Instagram.

O7. Con la ordenanza

del municipio de
prohibir la  venta
informal mejora la

imagen de la ciudad y
atraen mas turistas.

08. Manejo de
estadisticas  propias
de cada perfil en
Facebook Instagram.

D5. El Municipio
de Loja no cuenta
con una fan page
dedicada solo para
turismo del canton.

D6. La prefectura
cuenta con perfil de
Instagram pero no
tiene publicaciones
de turismo.

D7. No se conoce

sobre el correcto
uso de las redes
sociales para
promocion del
canton.

D8. ElI MINTUR
zonal no cuenta con
un perfil de 1G.

A5. Los portales

turisticos no
cuentan con
personas que
conozcan de

marketing digital y
social commerce.

AG6. Las estrategias
de promocion
utilizadas en redes
sociales por parte
del Ecuador no son
suficientemente

efectivas.

AT. El  sector
turistico del cantén
Loja no trabaja

conjuntamente para
el desarrollo del
sector.

AS8. Destinos
turisticos cercanos
con mayor

promocion de sus
atractivos.
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Una vez establecido el FODA estratégico, el siguiente paso es desarrollar la matriz de
confrontacion. La misma que permite vincular las amenazas y oportunidades con las
debilidades y fortalezas, segun las relaciones que haya entre ellas. Para valorar cada una de las
relaciones se utiliza la siguiente escala:

e Relacion alta: 10

e Relacion media: 5

e Relacion baja: 1

e Sinrelacion: 0

Sumados y analizados todos los valores, obtenemos el orden en que debemos atacar la
superacion de debilidades y el de aprovechamiento de las fortalezas, para minimizar y
aprovechar, respectivamente, las amenazas y oportunidades. (Cantabria, 2014)
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Tabla 8. Matriz de Confrontacion
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Elaborado por: La Autora
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Luego de hacer el cruce de variables teniendo en cuenta la relacion que tiene cada una de las

fortalezas y debilidades con las oportunidades y las amenazas, gracias al puntaje obtenido por

cada una de ellas se establece el orden de actuacion de mayor a menor. (Tabla 9)

4.1 Orden de actuacion de variables

A continuacion, los puntajes obtenidos:

Factor
Fortalezas

Oportunidades

Nro.

F6

F2

F4

F3

F8

F5

F7

F1

02

03

08

o1

Tabla 9. Orden De Actuacion de variables

Puntaje
98

91

89

88

86

79

77

61
160
160
155

150

Variables
Las cuentas de Instagram y Facebook de los
portales turisticos del Municipio, prefectura,
CAPTUR, MINTUR y el FIAVL OFF cuentan con
publicaciones turisticas.
Las publicaciones turisticas del FIAVL OFF vy el
Municipio de Loja tienen buena acogida por parte
del usuario.
Los comentarios generados en el perfil del FIAVL
OFF por el pablico son positivos.
El FIAVL OFF que se realiza en el mes de
noviembre de cada afio promociona a Loja tanto a
nivel nacional como internacionalmente.
El perfil de FB del FIAVL OFF cuenta con la
mayor cantidad de seguidores.
Los wusuarios comparten en sus perfiles la
informaciéon de los portales turisticos del
Municipio de Loja, FIAVL OFF, Prefectura y la
CAPTUR.
Las publicaciones del Municipio de Loja tienen
mayor indice de compartidas en los perfiles de los
usuarios.
Los portales turisticos del Municipio de Loja y el
FIAVL OFF cuentan con una marca ya reconocida.
Crecimiento del uso de las redes sociales en la
actualidad.
El avance de la tecnologia permite el crecimiento
de las redes sociales y su impacto en la sociedad.
Manejo de estadisticas propias de cada perfil en
Facebook Instagram.
Mayor respuesta generada por los usuarios es en
Instagram.
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Debilidades

Amenazas

O4

06

05

o7

D8
D7

D5

D3

D6

D2

D4

D1

A2

Ad

AT

A8

150

141

131

23

117
112

95

88

85

84

81

62

68

64

52

49

Aumento de la demanda por parte de los turistas en
el FIAVL en noviembre y los carnavales del
cantén en febrero.

Las personas se basan en recomendaciones al
momento de seleccionar un destino mediante la red
social de Facebook e Instagram.

Preparacion de viajes a través de las redes
sociales, las mas utilizadas son Facebook e
Instagram.

Con la ordenanza del municipio de prohibir la
venta informal mejora la imagen de la ciudad y
atraen mas turistas.

El MINTUR zonal no cuenta con un perfil de 1G.

No se conoce sobre el correcto uso de las redes
sociales para promocion del cantén.

El Municipio de Loja no cuenta con una fan page
dedicada solo para turismo del canton.

Los perfiles de Instagram del MINTUR vy
CAPTUR no cuentan con informacidn turistica del
canton.

La prefectura cuenta con perfil de Instagram pero
no tiene publicaciones de turismo.

No hay actividad continua en las redes sociales del
Municipio solo hay publicaciones en noviembre y
febrero.

No se cuenta con una planificacion de contenidos
para las redes sociales por parte de los portales
turisticos de acuerdo a la informacion inexistente
gue hay en estas redes sociales.

El nimero de comentarios es baja en todas las
redes sociales.

La ciudad de Loja no cuenta con estadisticas
turisticas actuales.

No existe apoyo por parte de las autoridades para
realizar publicidad o promocién turistica de la
ciudad de Loja.

El sector turistico del canton Loja no trabaja
conjuntamente para el desarrollo del sector.

Destinos turisticos cercanos con mayor promocion
de sus atractivos.
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A3 28
A6 28
A5 27
Al 7

Fuente: Matriz de Confrontacion
Elaborado por: La Autora

4.1.2 Estrategias identificadas

Las medidas adoptadas en el Ecuador para
subsanar el covid-19 no favorecen el desarrollo de
actividades turisticas.

Las estrategias de promocion utilizadas en redes
sociales por parte del Ecuador no son
suficientemente efectivas.

Los portales turisticos no cuentan con personas
que conozcan de marketing digital y social
commerce.

En Loja ya no se cuenta con una coordinacion
zonal del ministerio de turismo.

Para finalizar a continuacién se encuentra la tabla de estrategias identificadas, en la misma se

propone las posibles alternativas para minimizar las debilidades encontradas en este estudio, y

aprovechando las fortalezas determinadas.
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Fortalezas

Las publicaciones
turisticas del FIAVL OFF
y el Municipio de Loja
tienen buena acogida por
parte del usuario.

Las cuentas de Instagram y
Facebook de los portales
turisticos del Municipio,
prefectura, CAPTUR,
MINTUR y el FIAVL OFF
cuentan con publicaciones
turisticas

Fortalezas

Las cuentas de Instagram y
Facebook de los portales
turisticos del Municipio,
prefectura, CAPTUR,
MINTUR Yy el FIAVL OFF
cuentan con publicaciones
turisticas.

Tabla 10. Estrategias identificadas

Amenazas
La ciudad de Loja no
cuenta con estadisticas
turisticas actuales.

El sector turistico del
canton Loja no trabaja
conjuntamente para el
desarrollo del sector.

Oportunidades
Crecimiento del uso de las
redes sociales en la
actualidad.

Area de desgaste

Estrategias
Inversiébn en marketing
digital y social commerce.

Creacion de  alianzas
estratégicas por parte del
sector publico y privado.

Area de éxito

Estrategias

Promocionar la  parte
turistica  del canton
mediante las redes
sociales.

Objetivos
Obtener  estadisticas a
través de las redes sociales
sobre las preferencias de
los usuarios.

Dar a conocer el canton
Loja con sus atractivos e
infraestructura existente.

Objetivos
Aprovechar las  redes
sociales existentes y sus
herramientas.

Acciones
Crear un fan page dedicado
solo a turismo por parte del
municipio de Loja.

Desarrollar un perfil o
pagina de FB e IG donde se
muestre el  desarrollo
turistico  del canton
involucrando a todos los
actores que son parte de la
alianza.

Acciones
Utilizar influencers para
contenido especifico del
cantén, postear  sobre
actividades, lugares,
cultura, hechos, premios,
eventos, comida,
personajes y experiencias
de turistas.
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El perfil de FB del FIAVL
OFF cuenta con la mayor
cantidad de seguidores.

Debilidades

No se conoce sobre el
correcto uso de las redes
sociales para promocién
del cantén.

EI MINTUR zonal no
cuenta con un perfil de 1G.

Debilidades
No hay actividad continua
en las redes sociales del
Municipio  solo  hay
publicaciones en
noviembre y febrero.

El avance de la tecnologia

Implementar nuevas

permite el crecimiento de tecnologias en los portales
las redes sociales y su turisticos.

impacto en la sociedad.

Amenazas

La ciudad de Loja no
cuenta con estadisticas
turisticas actuales.

Las medidas adoptadas en
el Ecuador para subsanar el
covid-19 no favorecen el
desarrollo de actividades
turisticas.

Oportunidades
Mayor respuesta generada
por los usuarios es en
Instagram.

Area vulnerable

Estrategia

Capacitaciéon y educacion
continua.

Inmersion en el social

commerce.

Area de ilusién

Estrategia
Utilizar el
commerce en
instituciones publicas.

social
las

Mayor penetracion en la
cuota de mercado a través
de implementar
tecnologia.

Objetivo

Conocer las ventajas vy
desventajas del uso de las
redes sociales en turismo.

Dar a conocer Loja
turisticamente y los logros
relacionados al tema con la
sociedad.

Objetivo
Incremento de canales de
informacion, publicidad y
promociones de la ciudad
de Loja.

Realizar una planificacion
sobre el contenido que se
debe publicar para dar a
conocer el cantdén Loja.

Utilizando recursos de
fotografia y video.

Accion
Capacitar a los
colaboradores en social
commerce.

Crear perfiles en

Instagram, y Facebook
oficiales para la promocién
del canton.

Accion
Desarrollar una
planificacion  sobre la

generacion de contenido
en las redes sociales de FB
elG.
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Los perfiles de Instagram
del MINTUR y CAPTUR
no cuentan con
informacién turistica del
canton.

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: La Autora

Crecimiento del uso de las Realizar
la publicitarias de cada uno cantdn Loja como destino accion

redes sociales
actualidad.

en

estrategias Mayor

de los diferentes portales turistico.
turisticos.

promocion

del

Desarrollar un plan de
sobre  los
contenidos a publicar en
las redes sociales,
determinando dias, horas,
localizacion, dispositivos
etc, que permita que las
mismas tengan mayor
indice de  respuesta,
generacion y sugerencias.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones:

» En este estudio se analizé la presencia de las redes sociales en los portales turisticos del
canton Loja, mediante un levantamiento de informacion de las publicaciones desde el
mes de Noviembre- 2019 a Febrero- 2020

» Los portales turisticos no tienen un manejo eficiente de sus redes sociales, pues aunque
tienen publicaciones en el analisis de sus variables, los porcentajes de respuesta por
parte de los seguidores de las mismas son bajos.

» A través del modelo PRGS se destacan los portales turisticos el Municipio de Loja y el
FIAVL OFF presentan mayor actividad durante todo el periodo analizado.

» Los resultados reflejaron que el éxito de las redes sociales no solo se mide por el niimero
de seguidores sino también por el contenido compartido en los portales turisticos.

5.2 Recomendaciones:

» Es necesario la implementacion de personal capacitado en el manejo de las redes
sociales de los portales turisticos del canton Loja.

» Compartir informacion continuamente para que el usuario pueda conocer acerca mas de
los destinos con los que cuenta la ciudad ya que las redes sociales son una herramienta
muy Gtil al momento de promocionar los servicios turisticos.

» Crear fan pages dedicado Unicamente al sector turistico de cada portal existente en el
canton para facilitar al usuario al momento de su busqueda.

» Inversion de marketing digital por parte de las autoridades competentes de manejar el

turismo en Loja.
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7. ANEXOS

Anexo 1. Presencia de los portales turisticos

P . Municipio Prefectura Mintur Zonal CAPTUR FIAVL OFF|
resencia . . . .
Nov | Dic | Ene | Feb | Nov | Dic | Ene | Feb [Nov|Dic| Ene | Feb |Nov|Dic| Ene | Feb |Nov
FB 3 2 2 11 3 3 2 2 703 1 7 1] 2 0 1 31
Instagram 10 5 4 7 4 0 0 0 0 0 0 0|0 0 0 11
Fuente: Portales turisticos
Elaborado por: La Autora
Anexo 2. Respuesta de los portales turisticos
Respuesta Municipio Prefectura Mintur Zonal CAPTUR FIAVL OFF
Me Nov Dic Ene Feb Nov Dic Ene Feb Now Dic Ene Febh Nov Dic Ene Feb Now
gusta/#fans
FB 0.0208| 0,0041(0,0029| 0,0094)|0,0034| 0,001 |0,0013(0.0014|0,0047 [ 0,0024 | 0,0003 | 0,004 | 0,0028|0,0162 0 0,0024 0003448
Instagram |0.1347|0,0353|0,0179|0,0347|0,0996 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0.126965734
Fuente: Portales turisticos
Elaborado por: La Autora
Anexo 3. Generacion de los portales turisticos
. Mounicipio Prefectura Mintur Zonal CAPTUR FIAVL OFF
Generacién
Con:;;:l:snosf Nov Dic Ene Feb Nov Dic Ene Feb Nov Dic Ene Feb Nov Dic Ene Feb Nov
FB 0.0007 [ 0.0003 | 3E-05 | 0,0001 0 0 0 0 0.0001 0 0 0 0 0 0 0
0,000024
Instagram |0.0005 0 0 0 0,001 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0001820891
Fuente: Portales turisticos
Elaborado por: La Autora
Anexo 4. Sugerencia Facebook
Municipio Prefectura Mintur Zonal CAPTUR FIAVL OFF
Sugerencias
Compartir/#fans | Nov Dic Ene Febh Nov Dic Ene Feb Nov Dic Ene Feb Nov Dic Ene Feb Nov
FB 0.0015|0.0014|0,0007| 0,0034 | 0.0017 | 0.0004 | 0.0009| 0.0008 | 0,0026 | 0.0011 0 0.0027 0 0.0007 0 0 0002792

Fuente: Portal turistico Facebook
Elaborado por: La Autora

49



Anexo 5. Pagina web Municipio de Loja

|para fodos

INICIO MUNICIPHO SERVICIOS CIUDAD TRANSPARENCIA CASMUL FESTIVAL REGENERAR CONTACTO o fllw

SERVICIOS EN LINEA

.
COE =2
Eaau‘l“unal LOJA 7 ﬁ' E{%;;S Pague sus impuestos

se reactiva -

SEGURA

PROTOCOLOS DE BIOSEGURIDAD | (@) ccwscoess

— el -

l%l Documentos Digitales

mas servicios

CONVOCATORIAS
E GU |IA DE TRAM ITES » Construccisn de la escombrera

“Yaguarcuna-El Rosal - Primera
Etapa - Parroquia San Sebastisn
‘_—] — —_] = ¥ Cursos gratis del 17 al 21 agosto

Y — » Inscripcion sorteo de plazas en
- - . mercados y museo puertadela
Permiso de construccidn Linea de Fabrica el

A NOTICIAS

[ —— SO A
Fminezarnntrahains de PUBLICOS

Fuente: P4gina Municipio de Loja
Elaborado por: La Autora

Patente Municipal Permisode funcionamiento

Anexo 6. Pagina web Prefectura de Loja

N P;ffectura
g LOJA

e OTICIAS TRANSPARENCIA OTRAS AREAS
Camino al rogreso

DOCS. PROCESO VIALIDAD Y

EXAMENES OBRAS CIVILES
CovID-19

DESARROLLO RIEGO Y
PRODUCTIVO GESTION
AMBIENTAL

a

Esperando caché..

Fuente: Péagina Prefectura de Loja
Elaborado por: La Autora
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Anexo 7. Pagina web FIAVL OFF 2019

OFF

ARTES VIVAS LOJA 2019

FIAVL OFF NOTICIAS ALIANZAS FABRICA OFF PROGRAMACION GALERIA CONTACTO

FIAVL OFF / Equipo FIAVL OFF 2019

EQUIPO FIAVL OFF 2019

JOSE ANTONIO MORA BURNEO

Fuente: Pagina FIAVL OFF
Elaborado por: La Autora

Anexo 8. Pagina web MINTUR Zonal 7

MINISTERIO DE
TURISMO

Al Ecuador, lo hacemos juntos.

Ministerio de Turismo > El Ministerio > Coordinacion Zonal N° 7

=%

Coordinacion Zonal N° 7

=3 r“;{‘\h =S
,ww RECEPCION DE
Zona7 DOCUMENTOS

Fuente: Pagina MINTUR Zonal 7
Elaborado por: La Autora
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Fuente: Pagina CAPTUR Loja
Elaborado por: La Autora

Anexo 9. Pagina web CAPTUR Loja

“unioos PO £1 TURIEHE®

;Qué hacer en Loja?

CAPTUR
Inicio

La camara
Beneficios
Socios
Contactar

#Qué hacer en Loja?
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