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RESUMEN

El mundo ha sido golpeado por una pandemia que ha dado como resultado una crisis global en cuanto a salud, educacioén, y ambitos
financieros. La industria turistica fue una de las mas perjudicadas al no tener a quienes ofertar su producto. Durante el confinamiento, las
personas debian permanecer aisladas en sus hogares y muchos negocios se vieron paralizados. El estar en casa, dio como resultado que
la gran mayoria esté conectado al internet navegando por las redes sociales, y es precisamente esto lo que orillo a muchos propietarios
de locales turisticos a poner énfasis en las redes sociales como su herramienta de trabajo para promocionarse. El objetivo de estudio
es analizar el nivel de uso que se dio al marketing digital ante la emergencia sanitaria COVID — 19 por parte de los distintos servidores
turisticos como herramienta para reactivar sus negocios. Para la obtencion de datos, y el desarrollo del andlisis esta investigacion aplica
una encuesta para una medicidon cuantitativa y entrevistas para una medicién cualitativa, a fin de profundizar en el tema. Por lo tanto,
los resultados esperados se basan en analizar qué tan viable fue para los prestadores de servicios turisticos hacer uso de marketing
digital durante la pandemia, ademas de identificar cuéles fueron las redes sociales o plataformas online que mas utilizan al momento de
promocionarse, y la inversion realizada para obtener interaccion con los consumidores. Los tiempos cambian, y con ello cambia todo a
su alrededor. El internet vino para quedarse y seguir evolucionando por lo que a los emprendedores turisticos les queda aferrarse a las
nuevas tecnologias para dar batalla en un amplio mercado como lo es el turismo.

Palabras clave: Marketing digital, emergencia sanitaria, emprendedores, industria turistica, Tungurahua.
ABSTRACT

The world has been hit by a pandemic that has resulted in a global crisis in health, education, and finance. The tourism industry was one of
the most affected by not having anyone to offer its product to. During confinement, people had to remain isolated in their homes and many
businesses were paralyzed. Being at home resulted in the vast majority being connected to the internet browsing social networks, and it
is precisely this that prompted many owners of tourist venues to emphasize social networks as their work tool to promote themselves. The
objective of the study is to analyze the level of use that was given to digital marketing in the face of the COVID-19 health emergency by the
different tourism servers as a tool to reactivate their businesses. To obtain data, and the development of the analysis, this research applies
a survey for a quantitative measurement and interviews for a qualitative measurement, in order to deepen the subject. Therefore, the expec-
ted results are based on analyzing how viable it was for tourism service providers to make use of digital marketing during the pandemic, in
addition to identifying the social networks or online platforms that they use the most when promoting themselves, and the investment made
to obtain interaction with consumers. Times change, and with it everything around you changes. The internet is here to stay and continue
to evolve so that tourism entrepreneurs have to cling to new technologies to fight in a wide market such as tourism.

Keywords: Digital marketing, health emergency, entrepreneurs, tourist industry, Tungurahua.
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INTRODUCCION

El marketing digital hoy por hoy se ha convertido en la
base principal para que un determinado producto o ser-
vicio pueda llegar a competir en un mercado que ya de
por si se encuentra saturado. Estas herramientas digitales
que dependen de su manejo pueden llegar a un publi-
co extenso, siendo estos futuros clientes potenciales. Por
esta razén es imprescindible contar con medios digita-
les de marketing para publicitar un negocio. “Tener un
Smartphone es muy importante para la mayoria de los
usuarios. La utilizacion de apps es generalizada. Para
87% de quienes tienen un Smartphone, la principal utili-
dad, ademas de hacer y recibir llamadas es el acceso a
internet”. (Mejia, 2017, p. 8).

El marketing digital se ha convertido en toda una expe-
riencia que acerca al consumidor directamente con la
empresa mediante diversas actividades que generan un
alto nivel de engagement, siendo esto el grado en que un
consumidor constantemente interactda con una marca.

A medida que el engagement comienza a desarrollarse,
se vera referencias explicitas de un determinado negocio
ya sea en blogs y publicaciones en redes sociales, asi
como en sitios de revision. Los nuevos clientes lo encon-
traran como resultado de una consulta que alguien publi-
co en linea, lo que resulta en una recomendacion para el
negocio. (Salanoca et al. 2000; Goodman, 2012).

Por esta razon. La generacion de contenido debe ser
atractiva para que llame la atencion de las demas perso-
nas, el crear interés en un individuo abre la puerta para
que la difusion y promocién vaya encaminada por un
buen camino.

El marketing digital se caracteriza por dos aspectos fun-
damentales, la personalizacion y la masividad. Los sis-
temas digitales permiten crear perfiles detallados de los
usuarios, no solo en caracteristicas sociodemogréficas,
sino también en cuanto a gustos, preferencias, intereses,
busquedas, compras. La informacion que se genera en
internet puede ser totalmente detallada. De esta manera
es mas facil conseguir un mayor nimero de conversion
en el mundo online que en el mundo tradicional. Ademas,
la masividad supone que con menos presupuesto tienes
mayor alcance y mayor capacidad de definir como tus
mensajes llegan a publicos especificos. (Fuchs, 2011;
Saura, 2021)

En resumen, no se necesita invertir una gran cantidad de
dinero para poder llegar a un publico extenso, asi tam-
bién lo que se esta ofertando tiende a llegar a un segmen-
to de mercado especifico.

No hay que dejar de lado otros medios publicitarios tales
como la radio, la prensa, la television sin embargo sus
altos costes imposibilitan a negocios pequefios o PYMES
que se estan abriendo paso en el mercado poder hacer
uso de estos, debido a que para llegar al alcance espera-
do se debe realizar una inversion considerable.

La gran ventaja de usar internet es que podemos obtener
una respuesta inmediata o casi inmediata por parte del
usuario, por tanto, conocemos los gustos, preferencias
y opiniones de nuestro segmento de mercado. Esto no
ocurre con medios tradicionales, en la mayoria de los ca-
S0S N0 podemos tener una respuesta directa por parte del
consumidor. (Ramirez, 2019, p. 43)

Hoy en dia la venta de un producto o servicio es mas
compleja que en tiempos pasados, por ende, se debe in-
novar mucho, sobre todo creando servicios que estimulen
las necesidades de los consumidores por ello las empre-
sas mas avanzadas trabajan para hacer de su marca mas
atractiva dandoles personalidad para que los consumido-
res se sientan identificadas con dichas empresas. El fin
es que los clientes no solo quieran obtener un servicio o
producto, sino que ademas vuelvan parte de su estilo de
vida aquel producto.

El siglo XXl esta siendo testigo de la irrupcion de las nue-
vas tecnologias de informacion y comunicaciones (NTIC),
impulsada por la digitalizacion. Fruto de este impulso se
esta acelerando la tendencia a la digitalizacion de toda
la sociedad, pudiendo afirmar que estamos inmersos en
la era digital. Y, como no podia ser de otra manera, este
fendmeno esta produciendo su correspondiente incursion
gradual en las organizaciones (Farell, 2002; Sainz, 2018)

La ciudad de Ambato, capital de la provincia de
Tungurahua, ha sido participe de un crecimiento en cuan-
to a uso de aplicaciones digitales se refiere. Gran parte
de la poblacion tiene descargado en sus celulares aplica-
ciones tales como: Facebook, WhatsApp o Instagramy su
tiempo de navegacion en ellos es significativo.

Este hecho hace que todos los antiguos y nuevos nego-
cios conozcan la importancia de adaptarse al marketing
digital para poder ofertar sus productos, por ello la in-
dustria turistica con mayor razén ha hecho uso de estas
plataformas digitales para poder fomentar la llegada de
visitantes al cantdn. “Antes el marketing digital era una
opcion, hoy es una necesidad. Todas las empresas deben
contar con una agencia digital que no requiere de mucho
presupuesto” (Wirtz et al. 2010). Si no hay una adaptacion
a los medios de publicidad digital, cierto negocio no va a
explotar de la manera esperada.
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Favorablemente para la ciudad de Ambato, el marketing
digital para nada es un tema desconocido. De hecho, la
difusion turistica en Ambato ha venido acompafiada de
equipos de trabajo que a través de fotos muy llamativas
atraen al visitante a conocer los lugares embleméticos de
la ciudad tales como: la catedral, la quinta de Juan Ledn
Mera, la casa de Juan Montalvo. Estas fotos publicadas
por lo general son en redes sociales como Facebook o
Instagram, cuentas como por ejemplo “Ambato ayer y
hoy” o “Ambato hoy” se mantienen activas y en constan-
te interaccion con su publico. A esta accion también se
la conoce como marketing 2.0 en la que se tiene la po-
sibilidad de compartir informacion facilmente gracias a
las redes sociales que permite el intercambio instantaneo
de fotos, videos y publicidad en general. Como técnicas
publicitarias para desarrollar una determinada campafa
se expone lo siguiente: “la regla AIDA basada en 4 pasos
basicos para que una campafia publicitaria tenga éxito.
En primer lugar, habria que llamar la atencion, después
despertar el interés por lo que se anuncia, seguidamen-
te generar el deseo de adquisicion y finalmente provocar
la accion de compra.” (Blanco, 2020. p.46). En cuanto a
lo turistico estos pasos planteados cumplen con lo que
se debe realizar para que sea despertado el interés del
visitante por conocer un determinado destino, y a pesar
de que las fotos y actividades que se pueden realizar lla-
men la atencion, también es indispensable los servicios
complementarios como restaurantes, hoteles, medios de
transporte, etc.

Y estos se encuentran de igual manera promocionandose
en el internet con campanfas llamativas que provocan que
el consumidor desee adquirirlas.

El afio 2020, quedara marcado por ser el afio en el que
el COVID-19 paralizo al mundo, muchos locales tuvieron
que cerrar sus puertas, el turismo se vio severamente gol-
peado por esta problematica. Es en este punto donde las
herramientas digitales se vieron cimentadas totalmente.

Las ferias y conferencias en donde acudian personas a
ser participes de este se vieron canceladas y en su lugar
todo se traslado a los conocidos webinar o seminarios en
linea. Plataformas donde ademas se tratan temas para la
reactivacion del turismo y planes de capacitacion emer-
gente en la ciudad de Ambato.

A pesar de lo beneficioso que resulta el uso de marketing
digital, existen negocios que prefieren no arriesgarse, por
ello surge una interrogante: ;Cudl es la dificultad que tie-
nen las industrias turisticas del canton Ambato para hacer
mas uso del marketing digital como una herramienta de
posicionamiento? Para una persona no acostumbrada en
temas digitales si va a suponer un pequefio desafio, el

desconocimiento, o falta de interés en este tema puede
repercutir en la quiebra de establecimientos sin embargo
para eso estan los expertos en marketing digital quienes
son de gran ayuda en estas circunstancias.

Para la obtencion de datos, y el desarrollo del analisis
esta investigacion aplica una encuesta para una medi-
cion cuantitativa y entrevistas para una medicion cualitati-
va, a fin de profundizar en el tema. El objetivo de estudio
es analizar el nivel de uso que se dio al marketing digital
ante la emergencia sanitaria COVID — 19 por parte de los
distintos servidores turisticos como herramienta para re-
activar sus negocios.

Considerando que frente a esta pandemia para la reacti-
vacion de los negocios “se necesita hacer crecer el area
de marketing digital en corto tiempo, para penetrar en un
mercado que ahora si esta dispuesto a operar en linea.
Se perdid el temor de comprar en las redes” (Borghino,
2020). Estd quedando a un lado el resquemor de los
clientes al ver y adquirir productos ofertados por redes
sociales, y esto sin duda obliga a los emprendedores a
adaptarse a este sistema.

Ademas, a partir del virus las compras por tiendas en li-
nea se han disparado. “En el mercado mundial, una gran
mayorfa de usuarios de Internet, en particular los menores
de 45 anos compran en linea: ropa, articulos deportivos,
viajes, se encuentran entre los articulos méas populares.”
(Mallya y D’Silva, 2020, p. 123).

MATERIALES Y METODOS

En cuanto a la metodologia a emplear en el presente ar-
ticulo cientifico, se encuentra direccionado a la industria
turistica, que incluye: alojamiento, operadoras, agencias
de viajes y alimentos y bebidas; con un enfoque cuantita-
tivo y cualitativo; de este modo los tipos de investigacion
empleados: bibliografica, de campo, y descriptiva con-
forman una estructura de recolecciéon de informacion que
corresponde a datos numéricos, andlisis estadisticos de
la poblacion objeto de estudio de acuerdo al tamafo de
la muestra establecido.

Tabla 1. Variables y dimensiones

Variables Dimensiones
Marketing | Plataformas web.
digital Posicionamiento Mercado competitivo
Capacidades del mercado.
Ventajas Innovacion
Rendimiento del mercado

En cuanto a las técnicas de investigacion se empled
encuestas y entrevistas. En primer lugar, se aplico las
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encuestas, cuyo instrumento fue el cuestionario; para lo
cual, se consideré como poblacion objeto de estudio a
los prestadores de servicios turisticos de la ciudad de
Ambato, de acuerdo con el catastro del Ministerio de
Turismo; siendo una poblacion finita y conocida.

Tabla 2. Poblacién objeto de estudio

Prestadores Turisticos Numero
Alojamiento 142

Operadoras 49

Agencias de viajes 51

Alimentos y bebidas 756

Total 998

Para la recoleccion de datos, se utilizé el calculo del ta-
mafio de la muestra no probabilistica; obteniendo un ta-
mafo de la muestra de 68 establecimientos.

Formula

Z2 P+ QxN

e2x(N—1)+Z2x«P+Q

Donde:
N= tamano de la poblacion: 998

Z= grado de confianza del 90% por lo que el valor es
1,65; e= error estimado del 10%;

p= probabilidad a favor 50% y g= probabilidad en contra
50%.

1,652+0,5+0,5 =998

n =
0,102 + (998 — 1) + 1,652+ 0,5 + 0,5

n =63.77689

Este rumbo investigativo es un proceso secuencial, cada
etapa procede a la siguiente fase para la aplicacion de la
encuesta que se dised un cuestionario de 10 preguntas
de seleccion multiple, para obtener informacion del uso
de las redes sociales e inversion de los prestadores tu-
risticos en estas herramientas digitales. Para lo cual se
utilizé los formularios de Google en donde se disefi¢ las
encuestas a fin de ser enviadas via online a los prestado-
res de servicios turisticos.

Posteriormente, para los resultados de las encuestas
se utilizé las graficas que generan el mismo formulario
Google.

Para determinar la viabilidad del uso de marketing digital
en los prestadores de servicios turisticos se utilizo la téc-
nica de la entrevista, que estuvo direccionada a expertos
en marketing digital. Cuyo instrumento de aplicacion fue
un cuestionario de entrevista conformado por 7 preguntas
abiertas. Con el disefio y desarrollo de la metodologia los
resultados se enfocan a: factibilidad del marketing digital,
uso de las redes sociales y la inversion en herramientas
de marketing digital.

RESULTADOS Y DISCUSION

La recoleccién de informacion a través de las encuestas
y las entrevistas pudo corroborar la importancia del mar-
keting digital en los prestadores de servicios turisticos
y la vez permitido conocer las redes sociales mas usa-
das y el monto de inversién en herramientas digitales. A
continuacion, se presenta los tipos de establecimientos
encuestados.

@ Alcjamiento

@ Agencia de viajes
© Operadora turistica
@ Alimentos y bebidas
@ Complejo turistico

Figura 1. Tipos de establecimientos

De los 68 establecimientos encuestados, un 8,8% corres-
ponden a agencias de viaje, un 10,3% fueron operado-
ras turisticas, un 33,8% se les otorga a los alojamientos y
un 45,6% dieron lugar a establecimientos de alimentos y
bebidas.

A continuacion, se mostrara los pilares esenciales de es-
tudio, siendo la factibilidad de marketing digital, la plata-
forma mas utilizada, y el presupuesto de inversion.
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Factibilidad de marketing digital

198
dd W

Figura 2. Porcentajes de ventas antes de la pandemia

Antes de la pandemia un 5,9% tuvo 0% de ingresos por
marketing digital, favorablemente la mayor parte de esta-
blecimientos siendo el 26,5% tuvo ganancias de un 20%,
14,7% de establecimientos obtuvieron ganancias de en-
tre el 30% y 40%. El 13,2% de establecimientos registro
ganancias del 50%. El 4,4% tuvo ingresos del 60% atri-
buido al marketing digital. Esto demuestra que el marke-
ting digital genera ganancias, y todo depende de la ma-
nera en que un establecimiento turistico le de uso a estas
herramientas. Por ello se muestra también que no todos
los establecimientos sacan todo el potencial que pueden
dar a través del marketing digital.

Segun el entrevistado es imprescindible hacer uso de
marketing digital porque quien no lo hace en la actuali-
dad tendria una gran desventaja, ya que el publico actual
busca primero informacién en internet de a donde salir y
si no se tiene presencia digital se esta perdiendo la visita
de nuevos turistas. En la industria turistica es importante
mantener al publico actualizado con novedades e infor-
macion del establecimiento.

Figura 3. Porcentajes de ventas durante la pandemia

Durante la pandemia el 1,5% tuvo 0% de ingresos por
marketing digital, el 22,1% obtuvo un 10% de ganan-
cias asociadas al marketing digital, el 27,9% y siendo la
gran mayoria de establecimientos obtuvieron un 20% de

ingresos atribuidas al marketing digital, muy cerca esta el
25% de establecimientos que percibieron ganancias del
30%, y tan solo un 1,5% registro ingresos del 60% debido
al marketing digital, este dato se ve reflejado en las res-
tricciones planteadas por el gobierno debido al Covid-19,
dando poca libertad a las personas de salir, viajar, consu-
mir y dando como resultado un declive en la economia de
muchos de estos establecimientos turisticos.

El marketing por internet se ha convertido, en consecuen-
cia, en una herramienta imprescindible. Conocer sus me-
canismos y sobre todo como aplicarlos, repercutira de
forma determinante en nuestra competitividad” (Eroles,
2021, p.1)

Gran parte de la poblacion mundial tuvo que vivir bajo
confinamiento, también parte de la poblacion tuvo al in-
ternet como su aliada para fines lucrativos, o de ocio. Por
ello muchos prestadores de servicios vieron la importan-
cia de hacer uso de las redes sociales para salir adelante.
Sin la opcién de poder salir al mundo exterior debido a la
pandemia, su Unica herramienta ya sea una laptop, Tablet
o teléfono celular les ayudo a conectarse con muchos in-
ternautas y potenciales clientes.

Esto demuestra lo viable de hacer uso de marketing digi-
tal, ya que desde casa se lo puede realizar.

Uso de Redes Sociales

Facaboch | 1 (553 %

estanes [, <7 (7.4 %

whatisgy I 1 (22,1 %)

Twme: [R5 (M40 %)

Srapcrat R
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B-zia%
]
]
]
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Figura 4. Redes sociales

En cuanto al uso de las redes sociales, los resultados
demuestran que Facebook es la red social mas utiliza-
da para promocionar sus negocios con un 95,3%, se-
guida de Instagram con un 73,4%, en tercera plaza esta
Whatssapp con el 28,1%, en cuarta plaza le sigue Twitter
con un 14,1%, quinto lugar lo ocupa Snapchat con solo
el 7,8%, y sexto esta la plataforma TikTok con un minimo
porcentaje de 4,7%. Las demas plataformas apreciadas
como Booking.com, Airbnb, o TripAdvisor, fueron agrega-
das por parte de los encuestados como otras redes de
uso.

Segun J. Andagana, (comunicacion personal, 2021)
la mejor herramienta para el sector turistico son redes
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sociales, plataformas de reservas y mucho mejor si se tie-
ne un website. Ya que al momento de un potencial turista
buscar un sitio a visitar o un restaurante valora mucho la
opinidn que otras personas tuvieron y tener claro todos
los servicios que ofrece y como llegar. La importancia
de tener valoraciones por parte de otros usuarios juega
un papel clave en los establecimientos, de ahi nace el
interés por otros usuarios en animarse a adquirir cierto
producto o servicio.

Segun Paredes (comunicacion personal, 2021) hay un
monton de opciones para darse a conocer en el sector tu-
ristico, sin embargo, “lo fundamental es hacerlo siguiendo
estas pautas, primero hay que analizar el entorno, segun-
do usar herramientas de posicionamiento, esto con el fin
de que tu establecimiento sea visible en los buscadores,
y tercero medir tus resultados”. Por otra parte, también es
de caracter importante seguir un plan estratégico, todo
con el fin de conocer el mercado en el que ingresas, para
posterior a ello posicionarte en los buscadores y que el
publico potencial encuentre el establecimiento mas rapi-
damente en las redes.

Inversion en redes sociales

@ 51 255 al mas

D 55 8510 al mos
511 8 520 al mes

@ Mas de 520 ol mes

. Mo lengo presupuesto para redes
SEnAME

Figura 5. Gastos mensuales

Finalmente, la investigacion demostré que el 11,8% gasta
de $1 a $5 al mes, la gran mayoria de los encuestados
siendo el 30,9% opta por gastar de $6 a $10 al mes, el
27,9% gasta de $11 a $20 al mes en publicidad, y tam-
bién una gran mayoria siendo el 29,4% no invierte su pre-
supuesto en redes sociales.

Segun Paredes (comunicacion personal, 2021) y hacien-
do alusion a la efectividad en invertir capital en marketing
digital, sostiene que “realmente es muy efectivo siempre
y cuando el usuario sepa como hacerlo, no es lo mismo
coger una publicacion, pagar y promocionarlo y si esta
no genera interés lo Unico que conseguird es que a las
personas que les llegue tal anuncio lo ignoren, por €so es
muy importante la logistica previa”.

Y la realidad es que para dar el paso en invertir dinero
para promocionar hay que tener en cuenta que la publici-
dad llame la atencién para captar la atencion del cliente.

Segun “depende mucho de a qué publico queremos lle-
gar. Pero la promocién y pautaje en redes sociales en la
actualidad es la forma mas econdmica y efectiva de dar a
conocernos. Ademas, que se tiene la ventaja de segmen-
tar nuestro target y se puede lo podemos hacer nosotros
mismo manteniendo el estilo que queremos comunicar”.
(Andagana, J, comunicacion personal, 2021). Esto mues-
tra que, en el ambito financiero, ademas de efectivo es
muy asequible poder realizarlo.

El marketing digital es una de las estrategias competitivas
que hoy por hoy la mayoria de los establecimientos turisti-
cos la aplican en la mayor parte del mundo. Se pudo de-
terminar que el marketing digital es muy factible ya que la
gran mayoria de las empresas aplican el marketing digital
con el propdsito de aumentar clientes potenciales y por
consiguiente aumentar sus ventas. El digital no es el futu-
ro ni tan solo es el presente. La economia digital es nues-
tra nueva realidad y el digital talent estd mas demandado
que nunca por todas las empresas. (Arranz et al. 2017).

A pesar de que existen varias plataformas online, varias
redes sociales al alcance, la mayoria de las personas
ven a Facebook como la herramienta de marketing digital
mas viable para darse a conocer. “Facebook se consolida
como la red social méas popular del mundo, y si tenemos
en cuenta a los usuarios de Facebook Messenger, cuen-
ta con méas de 2.500 millones de usuarios registrados”
(Batalla, 2018). La popularidad de Facebook ha hecho
que la mayoria de los usuarios opten por usarla, ademas
de su sencilla interfaz que permite que tanto un publico
joven y adulto puedan hacerlo uso.

Desde otro punto de vista propuesta por IAB Ecuador
(2017) citando en la investigacion de Morey, (2020) argu-
menta que “Instagram tiene una audiencia de 3,9 millones
de usuarios, lo cual equivale a 3 millones de historias o
stories en donde el 72% es un publico juvenil”. Este es-
tudio da a conocer que Instagram a pesar de no estar
posicionada en primer lugar, es una red social en el que
incursiona un publico mas joven. En esta red social in-
cursionan mucho los actualmente conocidos Influencers,
personas que atraen a un gran grupo de masas, por
ende, este es un gran modo de que una empresa turistica
también se dé a conocer mas rapidamente.

Considera Herrera (2012) que mas alla de las definicio-
nes puntuales, semanticamente una red social se consti-
tuye como “un espacio creado virtualmente para facilitar
la interaccion entre personas, las cuales independiente-
mente de todos los avances alcanzados y del surgimiento
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de nuevas plataformas, seguiran siendo uno de los me-
dios de comunicacién masiva mas importantes, debido
a sus caracteristicas” (p. 123). En esta investigacion se
evidencio el poder de las redes sociales en los estableci-
mientos turisticos, pero no todo es tan sencillo ya que “las
empresas que no estén preparadas para mantener una
buena reputacion online se exponen a tener que competir
fundamentalmente via precios, restringiendo asi sus posi-
bilidades de diferenciacion” (Manero, Iglesias y Ciobanu,
2015), un duro golpe al establecimiento que no se tome
en serio su manejo en el marketing digital.

Es una noticia excelente el saber que gran parte de esta-
blecimientos turisticos ademas de si hacer uso de marke-
ting digital, también apuestan por invertir capital en pro-
mocionarse. La mayor parte de los encuestados tiene un
gasto promedio de $5 a $10 al mes, es un presupuesto
asequible para seguir ganando visibilidad y popularidad.
A pesar de lo beneficioso de esta inversion, acorde al au-
tor Hanson (2019) sefiala que “otro tipo de ataque es el
Trolling, se refiere a los usuarios que responden en las re-
des sociales con publicaciones y comentarios inventados
y, @ menudo, inflamatorios para provocar un aumento en
los usuarios”. Este inconveniente tiende a ser una manera
falsa de ganar publico en redes sociales, por esta razon
si se va a invertir lo mejor es asegurarse en hacerlo con
paginas verificadas y que garanticen que la publicidad
llegara a un publico real.

En cuanto a la entrevista se evidencio la importancia de
hacer uso de marketing digital sobre todo tratdndose de
tiempos donde la tecnologia y el internet tienen a la po-
blacion en sus manos ya no solo por tratarse de ambitos
de negocios turisticos, sino también en la educacion, y
salud. Ambos expertos en marketing digital acentuaron
que el uso de marketing digital abre oportunidades, y ge-
nera rentabilidad, eso si siempre y cuando su uso sea el
adecuado.

CONCLUSIONES

En conclusion, las redes sociales son de vital importancia
para los establecimientos turisticos, gracias a estas herra-
mientas es mas facil darse a conocer, ganar seguidores,
clientes potenciales y por ende resulta ser muy rentable.
Ademas, las personas a cargo de promocionar un esta-
blecimiento tienen un sinfin de maneras de cémo hacerlo
y tienen también la libertad de elegir el presupuesto que
desean invertir.

Antes del Covid-19 algunos emprendedores ya usaban
las herramientas de marketing digital, mientras que otros
no lo hacian, sin embargo, durante la pandemia el mar-
keting digital de la mano de las redes sociales se asent6

aun mas en un campo en el que los individuos tienen que
adaptarse para abrirse campo en el mercado actual.
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