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RESUMEN

En este artículo se realiza una revisión bibliográfica 
con el objetivo de describir la relevancia de las re-
des sociales en la promoción turística y proponer es-
trategias de mejora para Ecuador. Como resultado 
de la expansión de la tecnología, la comunicación 
de las ofertas turísticas en las plataformas digitales 
requiere de nuevas estrategias, afines con las nece-
sidades, preferencias de los viajeros y particularida-
des de las plataformas. Por lo tanto, se realizó una 
investigación con un enfoque cualitativo y centrada 
en la revisión bibliográfica en un primer momento, 
para conocer sobre las tendencias, aportes y requi-
sitos de la promoción turística en las redes sociales. 
Luego se realizaron estudios de caso para identifi-
car el estado de la promoción de algunos destinos 
turísticos ecuatorianos en estos sitios digitales. Este 
análisis permite concluir que, si bien las redes so-
ciales se posicionan como un espacio esencial para 
que los servicios del sector lleguen a sus usuarios y 
para avanzar en su calidad, su empleo en Ecuador 
debe mejorar porque no se explotan las potenciali-
dades multimedia e interactiva de las redes sociales 
y porque la promoción turística no se ha revertido en 
la difusión de los principales atractivos de los desti-
nos ecuatorianos.
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ABSTRACT

In this article, a literature review is conducted to 
describe the relevance of social networks for tou-
rism promotion and to propose improvement stra-
tegies for Ecuador. As a result of the expansion of 
technology, the communication of tourism offers on 
digital platforms requires new strategies, in line with 
the needs, preferences of travelers and particulari-
ties of the platforms. Therefore, research was con-
ducted with a qualitative approach and focused on 
the literature review at first, to learn about the trends, 
contributions and requirements of tourism promotion 
in social networks. Then, case studies were conduc-
ted to identify the status of the promotion of some 
Ecuadorian tourist destinations on these digital sites. 
This analysis leads to the conclusion that, although 
social networks are positioned as an essential spa-
ce for the sector’s services to reach their users and 
to advance their quality, their use in Ecuador should 
be improved because the multimedia and interacti-
ve potential of social networks is not exploited and 
because tourism promotion has not been rever-
sed in the dissemination of the main attractions of 
Ecuadorian destinations.
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INTRODUCCIÓN

Las nuevas tecnologías de la información y la comunica-
ción (TIC) transforman los ámbitos sociales, económicos, 
patrimoniales y culturales en todo el mundo. El sector del 
turismo no está ajeno a esta expansión y se adapta a su 
dinámica y exigencias (Villena, 2018). Las TIC cambian 
los medios y la forma en que se informa sobre el turismo, 
impulsa cambios en el diseño y comercialización de los 
productos (Ramalho et al., 2019). Además, las tecnolo-
gías han modificado las rutinas de planificación, reser-
vación, vivencia y retroalimentación de las experiencias 
turísticas. 

Tradicionalmente, las redes han sido esenciales para 
la promoción turística. Con el desarrollo de las TIC, las 
redes sociales se posicionan como un espacio esencial 
para que los servicios del sector lleguen a sus usuarios 
y para que mejoren su calidad (Minazzi, 2015). La impor-
tancia de estos temas puede evaluarse fácilmente con 
una simple búsqueda en Google o con el acceso mismo 
a Facebook, Instagram o Twitter, por solo citar algunos 
ejemplos. Para el turismo, las redes sociales y los diver-
sos canales de comunicación digitales y móviles tienen 
una gran influencia en la oferta y la demanda, cuando 
se gestionan de manera inteligente y cuando el mensaje 
resuena en una masa crítica de usuarios. Bajo el auge de 
las redes sociales, los nuevos conceptos son la estrate-
gia, la planificación y la integración (Beltrán, 2019; Avila 
& Ugalde, 2020). 

Las personas interesadas en viajar a un destino turístico 
recurren a las redes sociales para informarse y gestionar 
su visita. Por lo tanto, la oferta turística se revoluciona por-
que no puede quedar inmóvil ante las nuevas tendencias 
de comportamiento de los turistas (Beltrán et al., 2017). 
Sin embargo, estudios previos sobre estas nuevas prác-
ticas en el contexto ecuatoriano han reconocido algunas 
deficiencias en la promoción turística a través de las re-
des sociales (Bonisoli et al., 2021; Taris, 2022). 

El empleo de la comunicación digital no se ha revertido 
en la difusión de los principales atractivos de los desti-
nos turísticos ecuatorianos. Por ejemplo, si bien existe 
el Programa Pueblos Mágicos-Ecuador-4 Mundos, no se 
explotan las potencialidades de las redes sociales en be-
neficio de este programa nacional. La presencia de las 
empresas turísticas y de las entidades gubernamentales 
encargadas de la estrategia de Social Media sobre los 
pueblos mágicos es baja y no se enfocan en los atracti-
vos únicos de los destinos. Las publicaciones no reflejan 
la diversidad natural y cultural de estos pueblos (Bonisoli 
et al., 2021).

A lo anterior se agrega que, si bien la investigación sobre 
la importancia de las redes sociales como promoción tu-
rística crece en los últimos años, los estudios son muy ge-
nerales o se centran en destinos muy específicos (Taris, 
2022). Las investigaciones orientadas a la capacitación 
de pobladores y emprendedores sobre la promoción tu-
rística en redes sociales son escasas. Los trabajos se 
enfocan fundamentalmente en reconocer las principales 
redes sociales que se emplean o se pueden usar para 
la promoción turística, las diferencias entre estas plata-
formas y los medios tradicionales y en diagnósticos de 
su aplicación por gestores específicos (Avila & Ugalde, 
2020; Bonisoli et al., 2021; Caicedo et al., 2017). 

El turismo es una de las principales fuentes económicas 
de un país tan diverso y rico en destinos turísticos como 
Ecuador. En el primer semestre de 2022, el turismo se 
ubicó como la cuarta fuente de ingresos no petroleros 
en el país. A pesar de los estragos de la pandemia del 
Covid-19, su balanza fue positiva, aportando más de 
USD 60 millones a la economía nacional (Ministerio del 
Turismo, 2022). Sin embargo, la explotación de los recur-
sos turísticos no es coherente con la riqueza natural, cul-
tural y gastronómica del país (Bonisoli et al., 2021). 

Aunque el 78.7% de los ecuatorianos hacen uso de las 
redes sociales (Mentinno, 2021), no es posible identificar 
una estrategia gubernamental y privada sólida para su 
explotación a favor de la promoción turística. (Taris, 2022) 
concluyó que los gobiernos cantonales de la Zona I, ex-
ceptuando los gobiernos de la provincia de Imbabura, no 
realizan una adecuada promoción turística en las redes 
sociales. Además, se han identificado problemas en la 
comunicación de aquellas marcas con mayor número de 
seguidores en las redes sociales (Avila & Ugalde, 2020).

En este artículo se describe la relevancia de las redes 
sociales para la promoción turística y propone estrate-
gias de mejora para Ecuador. Con el desarrollo de esta 
práctica en el país se puede favorecer el incremento 
de la demanda y así aumentar el aporte del sector a la 
economía nacional. La promoción turística en las redes 
sociales es un hecho actual y si Ecuador pretende ser 
una potencia turística en la región y a nivel mundial, sus 
ofertas no pueden obviar los retos y las potencialidades 
del desarrollo tecnológico. Por ello, se realiza este estu-
dio, con la finalidad de aportar a la investigación científica 
sobre el tema y motivar mejores prácticas en las redes 
sociales. Para responder al objetivo de investigación se 
presentan a continuación los principales procedimientos 
metodológicos. Seguidamente se exponen los resultados 
de la revisión bibliográfica al ampliar los apuntes teóricos 
sobre la importancia de las redes sociales para la pro-
moción turística. Luego, se detallan algunos de los retos 
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de la promoción turística en Ecuador a partir del estudio 
de algunos casos. Finalmente, se presentan las conclu-
siones y las principales líneas futuras de estudio sobre la 
promoción turística en las redes sociales.

MATERIALES Y MÉTODOS

Breves apuntes metodológicos 

Ante el interés de describir la relevancia de las redes so-
ciales para la promoción turística en Ecuador se realiza 
una investigación cualitativa centrada en la revisión biblio-
gráfica sobre los estudios relacionados con el marketing 
turístico o los Social Media del sector. Específicamente, 
se revisaron diferentes fuentes de información, como re-
vistas, libros, repositorios digitales y sitios web para re-
copilar los principales postulados teóricos sobre el tema. 

El estudio tiene un alcance deductivo. En un primer mo-
mento se investiga sobre las prácticas generales de la 
promoción turística en las redes sociales. A partir de 
los resultados de esta revisión de la literatura, se ana-
lizan las prácticas en Ecuador. Para ello, se efectuaron 
breves estudios de casos para determinar las principa-
les características de la promoción turística en el país. 
Específicamente, se presenta un análisis de los perfiles 
oficiales de los gobiernos autónomos descentralizados 
con importantes destinos turísticos. Esto con la finalidad 
de identificar su rol en la promoción turística. Además, de 
acuerdo con un artículo de Tripadvisor (2023) sobre las 
atracciones más populares en Ecuador, se ha realizado 
un análisis de las características de la promoción turística 
del Museo Templo del Sol Pintor Ortega, por ser el mejor 
evaluado de la lista que se presenta en el artículo publi-
cado en este sitio.

De acuerdo con Stake (2017), los estudios de caso se 
enfocan en la profundización sobre el caso para com-
prender sus manifestaciones, tendencias y complejidad 
en un escenario concreto. De ahí que con su aplicación 
en este estudio sea posible identificar algunos patrones 
de la promoción turística en Ecuador y en función de esos 
resultados establecer estrategias de mejora. 

Importancia de la promoción turística en las redes socia-
les 

La promoción de los destinos turísticos ha evolucionado 
a medida que avanza la comunicación digital. Como en 
la oferta turística son indispensables los productos intan-
gibles, la comunicación es esencial para su promoción y 
desarrollo (Beltrán, 2019). Las herramientas del marke-
ting digital, bien empleadas, pueden incentivar el turis-
mo. Con su uso se favorece el intercambio directo con 
los usuarios, sin que ello implique la inversión monetaria 

a gran escala (Caldevilla-Domínguez et al., 2021). Como 
a través de las redes sociales es posible conocer las 
percepciones de los usuarios, su empleo permite una 
retroalimentación más inmediata, así como el análisis de 
información sobre el destino turístico para establecer es-
trategias de mejora (Avila & Ugalde, 2020). 

Las redes sociales comprenden actividades, prácticas y 
comportamientos entre comunidades de personas que 
se reúnen en línea para compartir información, conoci-
mientos y opiniones utilizando medios conversacionales 
(Minazzi, 2015). Los medios conversacionales son apli-
caciones basadas en la Web que permiten crear y trans-
mitir fácilmente contenido en forma de palabras, imáge-
nes, videos y audios (Martínez-Sala & Campillo, 2018a). 
En consecuencia, permiten procesos de comunicación y 
formación de grupos en una variedad de contextos. De 
ahí que las empresas que participan en las redes sociales 
pueden aprovechar esta mayor actividad para compren-
der y abordar mejor las necesidades de sus clientes y 
conocer las nuevas tendencias del mercado.

El empleo de las redes sociales es compatible con el pro-
ceso de compra que realizan los turistas, antes, durante 
y después de las vacaciones, pero con diferente alcan-
ce y diversos objetivos. Después de haber reconocido 
sus necesidades, las personas tratan de encontrar infor-
mación sobre bienes y servicios capaces de otorgarles 
satisfacción. Aunque es común que los consumidores 
generalmente empleen fuentes personales, la expansión 
de las redes sociales ha aumentado el interés de recu-
rrir a información digital para conocer sobre los destinos 
(Caldevilla-Domínguez et al., 2021). 

Facebook, Instagram o Twitter pueden estimular ideas de 
viaje. De acuerdo con Minazzi (2015), cerca de un 70% 
de las personas buscan información en línea antes de de-
cidir cuál será su destino. Las imágenes afines con los 
viajes incrementan el interés de los amigos por estos des-
tinos e inducen planes de viaje. Las personas se inspiran 
con los mensajes y reseñas sobre los nuevos destinos y 
realizan todo un proceso de búsqueda de información so-
bre las particularidades de los productos. En otros casos, 
alguien podría compartir en línea la necesidad de “esca-
par de la vida cotidiana” en Facebook o Twitter y los ami-
gos podrían realizar sugerencias de viaje o en la mayoría 
de las veces, las publicaciones de creadores contenidos 
digitales o influencer podrían incidir en las preferencias 
de los viajeros.

Además de incidir en la selección del destino que reali-
zan los turistas, las redes sociales favorecen a los pro-
veedores de viajes, quienes pueden aprovechar sus ca-
racterísticas específicas para mejorar la investigación de 
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mercado, las actividades de comunicación, las promocio-
nes de ventas y las relaciones públicas. Si la relación con 
los clientes en las redes sociales se mejora con el contex-
to, los especialistas en marketing pueden proporcionar 
contenido de marketing aún más personalizado y relevan-
te (Martínez-Sala & Campillo, 2018b; Villena, 2018).

Para lograr esta influencia, la promoción turística debe 
ser planificada, intencionada y sistemática. Las redes 
sociales favorecen el acceso a información diversa, pero 
los mensajes deben estar actualizados con la finalidad de 
que los potenciales turistas dispongan de todos los deta-
lles de los atractivos y sientan confianza hacia la oferta 
que se promociona (Martínez-Sala & Campillo, 2018a). 
Como el tiempo que los turistas dedican a planificar y 
experimentar sus viajes a través de las redes sociales 
aumenta, las empresas turísticas y sus organismos rela-
cionados deben implementar acciones oportunas y co-
rrectas para aprovechar las oportunidades que abren las 
nuevas tecnologías.

Retos de la promoción turística en redes sociales

Las redes sociales se diferencian de los medios tradicio-
nales de promoción turística y ello conlleva a que sean 
necesarios nuevos y diferentes enfoques para su empleo. 
Son herramientas de marketing extremadamente valio-
sas, que ofrecen beneficios sustanciales en comparación 
con los canales de comunicación tradicionales: menores 
costos de comunicación, transferencia rápida de infor-
mación, mayores niveles de participación de los consu-
midores, buen control y monitoreo de las transacciones 
(Beltrán, 2019).

No obstante, el empleo de las redes sociales para la pro-
moción turística también implica responsabilidad en el di-
seño, implementación y gestión de la oferta. Al momento 
de decidir la compra de un destino turístico, los viajeros 
pueden basarse en la experiencia de viajes difundidas 
por estos medios. Por lo tanto, no solo conocen de los 
productos a través de las redes, sino que también valori-
zan las vivencias y experiencias de otros. De ahí que los 
destinos turísticos se encuentran más expuestos a la va-
loración pública, exigiéndole a sus gestores que se com-
prometan con la calidad del servicio. 

Si los destinos turísticos no suplen las expectativas de 
los usuarios aumentan las posibilidades de que la pre-
sencia en las redes sociales genere efectos contrarios. 
Por ejemplo, los viajeros potenciales pueden desmotivar-
se ante la presencia de comentarios negativos sobre la 
calidad de los servicios. De ahí que, si bien el empleo de 
las redes sociales debe favorecer la promoción turística 
en Ecuador, es importante que también estas plataformas 

se conviertan en un espacio para establecer alianzas, re-
pensar, evaluar y perfeccionar los destinos y sus produc-
tos turísticos. 

A veces, el contenido es perfecto, los servicios son impre-
sionantes y la comunicación con los clientes es rápida e 
impecable. Sin embargo, hay otras empresas que tienen 
las mismas características. Para llamar la atención sobre 
una empresa y destacar entre la multitud, existen otras 
estrategias de marketing digital que los propietarios de 
negocios deben tener en cuenta. La publicidad en redes 
sociales como Facebook, Twitter e Instagram puede ha-
cerse en forma de publicaciones patrocinadas que tienen 
un aspecto idéntico a otras publicaciones. Si bien este 
tipo de publicidad es eficiente, también implica costes 
más elevados. Dado que los usuarios, por lo general, sue-
len comprobar los cinco primeros nombres que aparecen 
en sus motores de búsqueda, puede ser una buena idea 
que las marcas ecuatorianas intenten alcanzar una de 
esas cinco posiciones.

Una vez implementadas las redes sociales como medio 
para la promoción turística, es necesario que se avan-
ce en el análisis de la actividad y efectividad. Para este 
tipo de estudios se pueden considerar variables diversas 
como “presencia”, “engagement” y “tipo de publicacio-
nes” (Gutiérrez et al., 2018). La operacionalización de es-
tas y otras variables permite recopilar información para 
evaluar el rendimiento y en función de los resultados dise-
ñar estrategias de mejora (Merinero, 2015). En definitiva, 
las redes sociales proporcionan más datos cualitativos 
y cuantitativos que pueden ser empleados para realizar 
propuestas que incrementen la calidad y efectividad de 
la promoción turística. 

Prestar atención al contenido y crear contenido de cali-
dad e innovador es uno de los ingredientes clave del tu-
rismo digital, ya que se deben proporcionar mensajes que 
capten la atención de los visitantes potenciales. Debido 
a que los turistas primero investigan antes de tomar una 
decisión sobre su destino de viaje, aumentar las interac-
ciones, facilitar una respuesta rápida y evitar los comen-
tarios negativos o confrontaciones con los clientes son 
muy buenas estrategias. El propietario no debe centrarse 
en los servicios sino en las necesidades de los visitantes, 
proporcionando la información requerida. El contenido 
debe estar estrictamente relacionado con el grupo obje-
tivo que visita un lugar y con sus intereses, preferencias 
y necesidades.

Si lo anterior se aplica a uno de los principales desti-
nos turísticos del Ecuador: Museo Templo del Sol Pintor 
Ortega, se conoce la información que presenta la Tabla 1. 
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Tabla 1. Características de la promoción en redes sociales del Museo Templo del Sol Pintor Ortega, una oferta turística 
en Ecuador

Variable Indicador Descripción Redes sociales Resultados

Presencia Número de 
seguidores

¿Cuántos seguidores tiene en 
sus redes sociales?

Facebook: 58 mil seguidores
Twitter: 23 seguidores
Instagram: 1863 seguidores

Mayor presencia en Facebook

Engagement/
Actividad

Número de 
interacciones
Número de 
publicaciones
Frecuencia de las 
publicaciones

Considera las interacciones de 
los usuarios (reacciones, co-
mentarios y número de veces 
compartido)
El número de publicaciones 
por día

Facebook: por lo general se realiza 
una publicación diaria, aunque en 
días de ceremonia pueden aumentar 
a tres publicaciones. Los mensajes 
motivan muy pocos comentarios (has-
ta un máximo de 30) y ante preguntas 
de los usuarios pueden tardar hasta 
dos días en responder. Las publica-
ciones con mayores reacciones “Me 
gusta” son las que muestran las obras 
del artista. 
Twitter: desactualizado desde 2017
Instagram: una publicación diaria, 
que por lo general alcanza un máximo 
de 10 Me gusta. 

Potencia la presencia en Facebook, 
pero no atiende de manera sistemáti-
ca su promoción en otras redes, por 
ejemplo, como muestra la desac-
tualización de Twitter. Además, la 
interacción con los usuarios es baja 
en las redes sociales activas

Publicaciones
Imágenes
Videos
Enlaces

Hace referencia al tipo de 
publicaciones

Facebook: productos audiovisuales, 
videos en vivo, videos educativos 
sobre la pintura, comparte publicacio-
nes de otras plataformas digitales, por 
ejemplo, Tik Tok. 
Instagram: reels, imágenes, videos
Twitter: Imágenes

Empleo poco creativo de los recursos 
multimedia disponibles en las redes 
sociales. Por ejemplo, no se emplean 
vínculos para ampliar la información 
que se publica en un mensaje de 
texto o en un video, además, algunos 
videos presentan problemas de 
calidad 

Fuente: Elaboración propia a partir de Gutiérrez et al. (2018)

Con el número de seguidores es posible conocer el número de posibles clientes potenciales del destino. Si bien los 
seguidores no son necesariamente personas que han visitado o visitarán el destino de manera inmediata, se trata de 
sujetos que les gusta este tipo de destino y que si tuvieran la oportunidad de planificar un viaje por o a Ecuador po-
drían preferir esta experiencia turística. Al conocer el número de seguidores del Museo Templo del Sol Pintor Ortega 
se comprueba su popularidad entre los turistas (Tripadvisor, 2023), sin embargo, de acuerdo con la información de la 
Tabla 1, la promoción turística puede mejorar. Por ejemplo, se debe cuidar la calidad de los productos audiovisuales 
en vivo, explotar más y de manera más creativa los recursos multimedia, realizar promoción con las opiniones de los 
visitantes, activar el trabajo sistemático en todas las redes sociales y responder de manera ágil las preguntas de los 
usuarios. Es necesario que existe un vínculo fijo a los principales datos informativos sobre el museo. 

La situación descrita con anterioridad confirma la importancia de seguir perfeccionando la promoción turística a tra-
vés de las redes sociales en el país. No solo el Museo Templo del Sol debe pulir detalles con su marketing digital. Por 
ejemplo, Bonisoli et al. (2021) identificó que en la promoción turística de los pueblos mágicos no se explotan las poten-
cialidades de las redes sociales. Por lo general, la presencia de las empresas turísticas y de las entidades guberna-
mentales encaradas del marketing es baja y no se enfocan en los atractivos únicos de los destinos. Las publicaciones 
no reflejan la diversidad natural y cultural de estos pueblos.

A lo anterior se agrega que desde los gobiernos locales también es necesario un mayor interés por la promoción tu-
rística. Aunque los destinos turísticos aportan al desarrollo local y favorece, una búsqueda preliminar en las páginas 
web y redes sociales de estas instancias permite conocer que no publicitan los atractivos, ni se realza el valor cultural, 
natural y patrimonial de los lugares. Por ejemplo, la Ciudad Mitad del Mundo es uno de los principales destinos turísti-
cos del Ecuador, pero el gobierno autónomo descentralizado de la provincia de Pichincha no mantiene una promoción 
constante de sus atractivos en su página web oficial. En sus redes sociales no promociona cada cierto tiempo este 
destino. Aunque la Ciudad Mitad del Mundo tiene una página oficial donde se brinda información diversa, sus gestores 
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debieran explotar las potencialidades de las redes socia-
les compartiendo información y explotando a través de 
productos audiovisuales las experiencias de los turistas. 

Cuando la Prefectura de Pichincha hace publicidad se re-
laciona con otros proyectos impulsados por la Prefectura. 
Por ejemplo, el 10 de enero de 2023 se hizo referencia 
en Facebook a Mindo como destino turístico al incluirse 
en una información sobre el mantenimiento vial en esta 
zona. Además, aunque se hace mención a los atractivos 
naturales de la provincia en el sitio web, la información no 
se complementa con recursos audiovisuales sobre los lu-
gares. Por lo tanto, desde los gobiernos autónomos des-
centralizados también debe existir una estrategia para 
favorecer el desarrollo de la promoción turística en las 
redes sociales. 

En las provincias que comprende el área de la Amazonía 
ecuatoriana, otros de los encantos del país, la promoción 
turística no muestra una tendencia diferente. Por ejem-
plo, en la página oficial en Facebook del Gobierno de 
Sucumbíos no se realizó en diciembre de 2022 ninguna 
promoción turística. En la cuenta oficial de Instagram del 
Gobierno de Napo la situación no es muy diferente. Al 
respecto, Taris (2022) también concluyó que los gobier-
nos cantonales de la Zona I, exceptuando los gobiernos 
de la provincia de Imbabura, no realizan una adecuada 
promoción turística en las redes sociales.

La promoción turística debe ajustarse a los objetivos de 
cada una de las redes sociales. Estudios previos han re-
conocido que los mensajes deben ser diferenciados por 
el formato de estos espacios (Gutiérrez et al., 2018). Por 
ejemplo, Facebook puede atraer a un mayor número de 
seguidores y es una de las redes más completas para la 
promoción turística. Twitter se desarrolla como un canal 
de noticias y comunicación y, por lo general, se encuentra 
enfocado en otro tipo de público, mientras que Instagram 
se convierte en la red para publicitar las imágenes del 
destino. 

No obstante, la promoción turística en el país también 
debe considerar las preferencias de los ecuatorianos para 
el empleo de las redes sociales. Según Mentinno (2021), 
Facebook e Instagram son las redes sociales más em-
pleadas por los ecuatorianos. A pesar de esta preferencia 
general, Avila & Ugalde (2020) concluyen que “Instagram 
se presenta como la red social idónea para obtener más 
respuestas y por ende mayor engagement en sus segui-
dores” (p. 50). Centrar la promoción en esta red social es 
fundamental para  atraer a los turistas nacionales, pero 
también es necesario que se consideren las tendencias 
mundiales para motivar a los turistas internacionales. 

La academia y las alianzas multisectoriales también de-
ben contribuir a uno de los grandes retos del turismo en 
la era digital. Las pequeñas empresas de países en vías 
de desarrollo como Ecuador deben ser parte de una es-
trategia de capacitación oportuna que los inserte en las 
nuevas tendencias de la promoción turística mundial. 
Aunque es posible contratar los servicios de social me-
dia, los gestores de los emprendimientos deben tener co-
nocimientos sobre cómo posicionar y publicitar sus ofer-
tas en las redes sociales. 

Aunque seguir el ritmo a las tendencias del turismo di-
gital es un desafío, las empresas y sus gestores deben 
crear contenido, infiltrarse en las redes sociales, respon-
der a los comentarios a diario, gestionar la reputación 
online, crear una estrategia de marketing digital y utilizar 
estos medios de comunicación. Una gestión adecuada 
de las redes sociales garantiza la efectividad de la pro-
moción turística. Aunque en el país se tenga acceso a 
estos espacios digitales, no basta con estar presente en 
Facebook, Twitter o Instagram. La creación de un perfil 
en estas redes no garantiza por sí solo el posicionamiento 
del destino turístico, ni su promoción, por el contrario, se 
necesita una estrategia y se requiere de intencionalidad. 

CONCLUSIONES

La promoción de los destinos turísticos ha evolucionado a 
medida que avanza la comunicación digital. Las redes so-
ciales se posicionan como un espacio esencial para que 
los servicios del sector lleguen a sus usuarios y para que 
mejoren su calidad. Con su empleo se favorece el pro-
ceso de compra, se estimulan las visitas y se obtiene in-
formación y retroalimentación para la implementación de 
nuevas estrategias de mejora. Sin embargo, para alcan-
zar estos beneficios se requiere de una adecuada gestión 
turística en las redes sociales. Por ejemplo, la promoción 
en redes sociales debe prestar atención al contenido y 
realizar publicaciones de calidad e innovadoras, ya que 
los mensajes deben captar la atención de los visitantes 
potenciales. A pesar de la importancia de estas estrate-
gias, se evidenció a través del análisis de casos que en 
Ecuador debe mejorar la promoción turística en las redes 
sociales con la finalidad de enfocarse en los atractivos 
únicos de los destinos.

Debido a la realidad de la promoción turística en Ecuador 
y justificado en la diversidad y riqueza del país, próximas 
investigaciones debieran centrarse en el reconocimiento 
de las necesidades de capacitación de emprendedores 
turísticos en el escenario local. Además, es importante 
que se diseñen propuestas para lograr un mejor posi-
cionamiento y presencia de los principales destinos del 
país en las redes sociales, a partir de la delimitación de 
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acciones que favorezcan alianzas estratégicas y que per-
mitan explotar las potencialidades multimedia de las re-
des sociales en la era de Internet. 
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