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RESUMEN EJECUTIVO

El trabajo de integracion curricular tiene la necesidad clave de promover el patrimonio natural y
cultural de San Rafael de Laguna, una zona de alta riqueza patrimonial que enfrenta desafios en la
revitalizacion del turismo. Se alinea con el ODS 11 Ciudades, Comunidades sostenibles, que
promueve la inclusion, la seguridad, la residencia y la sostenibilidad en el desarrollo urbano. La
propuesta beneficia a visitantes nacionales, internacionales y a la poblacion local. EI objetivo
general consiste en disefiar una estrategia de marketing digital para impulsar la visibilidad del
destino turistico San Rafael de la Laguna, mediante el uso de herramientas digitales, con el fin de
mejorar el desarrollo econdmico, la gestion turistica, la experiencia del visitante y la preservacion
patrimonial. La metodologia empleada fue de enfoque mixto, combinando métodos cualitativos y
cuantitativos, con un disefio no experimental, transversal, de alcance descriptivo y propositivo.
Los resultados evidencian la necesidad de fortalecer el mantenimiento de los atractivos y la
promocion en canales digitales, dada la limitada presencia digital, la escasa participacion activa y
el bajo nivel de educacion. Se concluye que se desarrollaron estrategias de marketing digital
especificamente adaptadas para el destino, que integran herramientas digitales con la preservacion
del patrimonio, considerando las particularidades del contexto local y proporcionando soluciones

organicas viables.

Palabras clave: Marketing digital, San Rafael de la Laguna, Turismo sostenible, Patrimonio
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ABSTRACT
The curriculum integration work addresses to promote the natural and cultural heritage of San
Rafael de Laguna, an area with a rich heritage that faces challenges in revitalizing tourism. It aligns
with SDG 11 Sustainable Cities and Communities, which promotes inclusion, safety, residence,
and sustainability in urban development. The proposal benefits national and international visitors
as well as the local population. The overall objective is to design a digital marketing strategy to
boost the visibility of San Rafael de la Laguna as a tourist destination through the use of digital
tools, with the aim of improving economic development, tourism management, the visitor
experience, and heritage preservation. The methodology used was a mixed approach, combining
qualitative and quantitative methods, with a non-experimental, cross-sectional design, descriptive
and propositional in scope. The results highlight the need to strengthen the maintenance of
attractions and promotion on digital channels, given the limited digital presence, low active
participation, and low level of education. It is concluded that digital marketing strategies
specifically adapted to the destination were developed, integrating digital tools with heritage
preservation, considering the particularities of the local context, and providing viable organic

solutions.

Keywords: Digital marketing, San Rafael de la Laguna, Sustainable tourism, Heritage.
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INTRODUCCION

Problema de investigacion

Problemadtica a investigar

San Rafael de la Laguna es una parroquia con una profunda riqueza natural y cultural
ubicada en el cantén Otavalo, en la provincia de Imbabura. Presenta una limitada visibilidad en las
plataformas digitales, por lo cual redujo su posicionamiento como destino turistico sostenible. A
pesar de haber contado con un legado ancestral y paisajes de alto valor turistico. La ausencia de
estrategias efectivas de marketing digital ha impedido su adecuada promocidn en el entorno actual.

Segun Kotler et al. (2011), el marketing digital constituia “una herramienta esencial para
el posicionamiento competitivo de destinos turisticos en la era actual” (p, 79). Sin embargo, su
aplicacion en contextos rurales como San Rafael de la Laguna fue limitada. Lo que incidié
negativamente en la atraccion de turistas conscientes y comprometidos con los principios de
sostenibilidad.

Las principales causas de esta problematica se relacionaron con la deficiencia en
conocimientos y capacitaciones sobre el uso de herramientas digitales orientadas al desarrollo
sostenible por parte de la comunidad, lo cual generd una escasa presencia en redes sociales,
plataformas web y medios de promocion turistica. Esta situacion se ve afectada en su potencial de
atraer turistas, provocando una limitada participacién comunitaria en el desarrollo turistico.

Estas limitaciones derivaron en una promocion fragmentada y poco coherente del
patrimonio local, desaprovechando el desarrollo economico del sector. Por ende, la carencia de
coordinacion debilitd la identidad cultural que se pretendia preservar y difundir. Asimismo,
disminuyd la efectividad de las estrategias de marketing al no reflejar de manera auténtica los

valores y tradiciones de San Rafael de la Laguna.
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Ademas, la insuficiente inversion en infraestructura digital y tecnologica generd
dificultades en la implementacion de campafas efectivas. El acceso limitado a tecnologias
adecuadas disminuy®é significativamente la competitividad del destino frente a otros territorios que
si habian incorporado herramientas digitales innovadoras, afectando el flujo turistico e inhibiendo

el desarrollo econdmico local sostenible.

Formulacion del problema de investigacion.

¢Como promover el patrimonio natural y cultural de San Rafael de la Laguna?
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Justificacion

La investigacion fue relevante porque abordo la revitalizacion del turismo mediante el uso
de herramientas digitales que impulsan el desarrollo econémico, la conservacion y la valoracion
del patrimonio existente en el sector. Esta iniciativa tuvo como propdsito analizar la
implementacion tecnologica como una fuente de difusidbn comunicativa que visibilice el
patrimonio existente dentro de San Rafael de Laguna. Fomentando un adecuado uso de los recursos
naturales y culturales existentes con la integracion comunitaria.

Esta iniciativa se encuentra en concordancia con el Objetivo de Desarrollo Sostenible 11,
referido a ciudades y comunidades sostenibles que promueve la inclusion, la seguridad, la
resiliencia y la sostenibilidad en el desarrollo urbano y que " busca preservar el patrimonio cultural
y natural del mundo, hacer frente a los impactos de los desastres naturales en los asentamientos
humanos y fortalecer el vinculo entre las zonas urbanas y rurales para generar un desarrollo que
beneficie aambas’(ONU, 2017, p, 179), por ello se deduce que la implementacion de herramientas
digitales que promuevan la proteccién del patrimonio de San Rafael de la Laguna hace que sea
capaz de fortalecer su identidad local y su desarrollo.

Los beneficiarios directos de este proyecto son los visitantes nacionales, internacionales y
los residentes locales, quienes se ven favorecidos gracias a la visualizacion digital del patrimonio
del sector y su difusion. De manera indirecta, los emprendedores, ya que pueden observar un
aumento en la actividad econémica mediante la adquisicién de conocimientos en herramientas
digitales, asi como a las autoridades del Gad. Parroquial de San Rafael de la Laguna, que

experimento facilitada la promocion del destino.
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Objetivos

Objetivo General
Desarrollar estrategias de marketing digital que impulsen la visibilidad del destino turistico
San Rafael de la Laguna, promoviendo la conservacion del patrimonio natural y cultural y el

desarrollo del turismo sostenible.

Objetivos Especificos

1. Identificar la situacion actual del patrimonio natural y cultural del destino turistico San
Rafael de la Laguna.

2. Caracterizar el comportamiento de la demanda real y potencial del destino turistico San
Rafael de la Laguna.

3. Elaborar una propuesta de marketing digital para contribuir a la difusion y visibilidad del

patrimonio natural y cultural del destino turistico San Rafael de la Laguna.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes

En la actualidad, el marketing digital se ha convertido en una herramienta estratégica
fundamental para la promocion del patrimonio natural y cultural, permitiendo a comunidades y
destinos turisticos incrementar su visibilidad, atraer visitantes y fortalecer su identidad territorial.
Diversas investigaciones a nivel internacional han abordado esta tematica desde diferentes
enfoques, analizando tanto el impacto de las plataformas digitales como las estrategias mas

efectivas para conectar con audiencias globales.

El contenido audiovisual se convierte en una herramienta poderosa para transmitir el valor
del patrimonio cultural y atraer turistas, por ello la autora Gomez (2019) recalca que: “el uso de
plataformas digitales con contenido multimedia como: videos, fotografias y recorridos virtuales,
influye positivamente en la percepcion de los visitantes y su experiencia en el atractivo turistico”
(p,133), al realizar esto se proporciona una base Gtil para aplicar estrategias similares en
comunidades con potencial turistico no explotado que benefician su visibilidad nacional e

internacional.

Por su parte, Pastor (2021), en su tesis doctoral titulada: La comunicacion turistica en la
era digital. El uso de los medios sociales en los grandes destinos urbanos en la Universidad de
Malaga - Espafia, menciona que “la gestion de los medios sociales podra establecerse una
perspectiva mas amplia que apunta de forma real la interaccion con los turistas y viajeros™ (p, 22).

Estos canales fomentan la visibilidad, la participacion y la creacion de comunidades en torno a los
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destinos o productos turisticos que permitan una percepcion positiva del destino, incentivando asi

un turismo responsable.

Garcia et al. (2023), en su tesis doctoral, analizaron las estrategias de marketing digital
aplicadas en destinos turisticos europeos para la promocion de su patrimonio cultural en
Pontevedra. El autor sostiene que “el uso de redes sociales, plataformas interactivas y aplicaciones
moviles mejora significativamente la atraccion turistica cuando estas herramientas se orientan a
destacar el valor patrimonial y la experiencia del visitante™ (p, 37). Estos elementos, al usarlos de
manera correcta, son una clave en la construccion de campafias exitosas de promocion digital

satisfactorias.

Actualmente el marketing digital es una herramienta que impulsa el turismo. Segun Aguirre
(2024), en su tesis doctoral titulada la ciencia de datos aplicada al marketing como palanca
fundamental de transformacion en la gestion de los destinos turisticos inteligentes en la
Universidad de Cadiz - Espafa, “las redes sociales por su amplia base de usuarios y su gran
alcance, desempeiian un papel fundamental en las estrategias de marketing de los destinos
turisticos en la actualidad” (p, 77). Cabe destacar que actualmente son un motor en la industria

turistica que facilita una gestion mas moderna y viable.

La revista cultural visual de la Universidad a Distancia de Madrid, Espafia (2024), en su
articulo titulado Andlisis de las estrategias de marketing digital para consolidar el turismo
sostenible estudio de caso de la Manga del Mar Menor, menciona que “el marketing realiza un
apoyo fundamental en la concienciacion del turismo sostenible, contribuyendo a generar un
turismo mas responsable” (p,144). La contribucion de esta resalta el patrimonio y motiva la

conservacion para futuras generaciones.
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Por otro lado, la autora Sotomayor Granda (2019), en su articulo de la Revista Siembra de
la Universidad Central del Ecuador enfatiza en que “existe una falta de innovacion digital turistica
en la cual se pueda ofertar de mejor manera los atractivos turisticos™ (p, 16). Bajo esta perspectiva
sobre la importancia de los planes de marketing digital, contribuyen a la competitividad del

mercado con camparias turisticas innovadoras.

En Ecuador el turismo juega un papel muy crucial en la generacién de empleo, la
generacion de divisas y la actividad econémica en general. Segin Armijos y Avila (2021), “el uso
del marketing digital ha sido fundamental para conectar a los destinos emergentes con nuevos
mercados” (p, 8). Bajo esta Idgica el patrimonio como elemento diferenciador permite visibilizar
la diversidad cultural del Ecuador, facilita el acceso de turistas nacionales e internacionales a

experiencias auténticas.

El turismo experimenta una evolucion progresiva y con la incorporacion de herramientas
tecnoldgicas se puede llegar a modificar el comportamiento del viajero. Las autoras Chiriguaya y
Baquerizo (2021), en su investigacion en el canton Samborond6n como destino turistico
desarrollado en la Universidad ECOTEC resalta que “el permitir, explorar y describir la
importancia del marketing digital para el crecimiento de negocios en la actualidad, como uso
indispensable en el sector turistico para identificar el destino turistico” (p, 128). Este recurso
permite transformar los sectores turisticos potenciales afluentes de turistas que deseen disfrutar de

los atractivos turisticos culturales o naturales.

El sector turistico se encuentra en desarrollo constante, por ende, su posicionamiento en la

creacion de contenido sostenible para mejorar la concientizacion y valorizacion del patrimonio en
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los diferentes lugares del pais, incluyendo San Rafael de la Laguna, mejoraria no solo la actividad

econdmica de la localidad sino también la participacion activa de la poblacion.

En la actualidad el desarrollo turistico ha motivado a emprendedores y comunidades,
generando beneficios sociales y econdmicos que contribuyen a un desarrollo integral y equitativo

mediante el uso de herramientas digitales al promover su cultura y tradicion en el ambito turistico.

La revista Sigma en su articulo titulado EI marketing digital y la difusién de la identidad
indigena de los autores Arteaga et al. (2023), presentan el caso de Cochapungo donde examinan
que el emprendimiento de las comunidades indigenas en un mundo tan globalizado presenta un
desafio en la busca de oportunidades econémicas y la preservacion de su patrimonio natural y
cultura. En la cual indican que “el uso de herramientas de marketing digital es efectivo para
promover la identidad indigena y mejorar el desarrollo de emprendimientos en comunidades
ancestrales junto con la participacién comunitaria” (p, 96), esto promueve la inclusién y el

fortalecimiento de la identidad local.

El estudio realizado por Solano (2024) en su tesis de maestria, titulada Estrategias de
Difusién y Posicionamiento de la Marca Guaranda en Ecuador de la Universidad Nacional de La
Plata Argentina, menciona que “es crucial crear estrategias de marketing que fortalezcan estos
espacios, permitiendo explotar la diversidad natural, social y econdémica que poseen” (p, 28).
Ademas, esta investigacion sostiene que la implementacion adecuada de estas estrategias, junto
con una adaptacion efectiva a los diversos mercados culturales del pais, conducira a una expansion

exitosa y sostenible en cualquier otro sitio del pais.
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En la revista REINCISOL, los autores Suntasig Tuasa y Suntasig Masabanda (2024),
presentaron un estudio sobre el analisis de efectividad del marketing para mejorar el
posicionamiento de los destinos turisticos sostenibles del Ecuador en la que deducen que “el 25%
de las empresas turisticas utilizan esta herramienta digital de manera eficaz™ (p, 4372). Por tal
razon, existe un déficit en capacitacion y recursos para la adopcion de tecnologias digitales en

areas turisticas.

En el Ecuador y especificamente en la parroquia de San Rafael de la Laguna, el uso de
herramientas tecnoldgicas se convierte en un instrumento eficaz para promover el patrimonio
natural y cultural. Esto permite proyectar con mayor claridad cémo se pueden aprovechar los
recursos digitales para revalorizar su identidad, dinamizar su economia local y conservar sus

expresiones tradicionales de manera sostenible.

1.2. Marco Teorico

1.2.1. Marketing Digital

En los Gltimos afios el marketing digital acumula partes positivas, abrevia el uso del
internet, los puntos de comunicacidn para conseguir objetivos de aplicacion de usos estratégicos

con la finalidad de promocionar los productos de oferta.

La autora Sotomayor (2019) menciona que “este marketing digital diferencia del marketing
tradicional, el marketing online ayudo a la expansion de las empresas hacia nuevos mercados tanto
nacionales como internacionales, logrando llevar de manera simultanea la misma informacion a
nivel mundial” (p, 2). Esto ha fomentado el progreso en el turismo como una herramienta clave de

atraccion de visitantes, sino también como un sistema eficiente para el desarrollo turistico.
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Por otro lado, los autores Lozano, Toro y Calderon (2021), en su articulo en la Revista

Cientifica mencionan que:

[...] el marketing digital resulta una herramienta de gran importancia para las
empresas 0 negocios para llegar a la mayor cantidad de clientes posible, usando todas las
herramientas y estrategias disponibles en el mercado y de esta forma alcanzar la

comercializacion de los productos o servicios que ofrecen (p, 7).

En este sentido, se analiza que compartir informacion en tiempo real y llevar a cabo

estrategias publicitarias permite la identificacion del impacto en los usuarios.

La tecnologia representa un avance para una interaccion mas directa, por lo tanto, el
marketing digital es un conjunto de informaciones y acciones que pueden ser hechas en diversos
medios digitales con el objetivo de promover empresas y productos; lo que permite tener

accesibilidad a informacién variada de bienes y servicios desde la comodidad del consumidor.

El marketing digital en la actualidad es la primordial capacidad de comunicacion y
promocion a través de la era digital. EI autor Tomala (2025), menciona que ~ permiten a las
personas interactuar y comunicarse inmediatamente desde cualquier lugar del mundo, con solo un
clic de distancia de explorar nuevos encuentros™ (p, 25), resaltando que esto contribuye a

transmitir, distribuir y mejorar el valor al consumidor mediante el internet.

El marketing en destinos turisticos, es el proceso de gestion mediante el cual las
organizaciones y/o empresas turisticas identifican a sus turistas actuales y potenciales, asi como
sus deseos, necesidades, motivaciones, preferencias y no preferencias, tanto a nivel local como

regional, nacional e internacional, formulando y adaptando sus productos turisticos con el objetivo
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de lograr la satisfaccion optima del turista (Plumed, 2015, p, 6), por ende, esta se encarga de

comprender las caracteristicas especiales del mercado turistico.

El marketing de destinos turisticos viene fundamentado por la llegada de la sociedad red,
el crecimiento del consumo experiencial, el hastio publicitario y de comunicacién persuasiva que

vive el mercado.

Corzo (2020), sefiala que “marketing turistico territorial permite el aumento de
posicionamiento, flujo de turistas del destino que beneficia a las comunidades locales y a los
agentes privados con el gasto turistico” (p, 73), las cuales fortalecen a las ciudades y territorios
como centros politicos, econémicos, sociales y culturales, al promocionarlos como lugares de

preferencia tanto para inversionistas como para turistas.

Hernandez (2020), define que "marketing de destinos turisticos constituye herramientas
fundamentales para adaptarse a las nuevas necesidades de los turistas e incrementar su
competitividad, ademas de centrarse no solo en la satisfaccion del cliente, sino también en generar
un vinculo emocional con los destinos™ (p, 66). Asi, es importante considerar que las innovaciones

de marketing son comunes en el disefio de experiencias y productos.

El uso del marketing en un destino turistico impulsa el turismo sostenible, viabilizando una
experiencia que permite establecer un vinculo entre el turista y el medio ambiente. Desde esta
perspectiva, el ambiente cobra vida: el conocimiento, la valoracion y el disfrute de la naturaleza,

con una visién de perdurabilidad de los recursos (Santillan et al. 2025, p. 304).

Por consiguiente, ha transformado la manera en que los destinos se promocionen y los

turistas planifiquen sus viajes, por ende, las plataformas como Facebook, Instagram y TikTok. Han
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permitido captar de manera visual los atractivos culturales, naturales de un lugar, asimismo

fortalecer la identidad mediante narrativas auténticas y sostenibles.

1.2.2. Marketing digital sostenible

El marketing digital sostenible, Ilamado también marketing sostenible, marketing verde y
el consumo sostenible, se ha vuelto relevante en la actualidad bajo el contexto de las naciones de
América Latina y el Caribe. Buscan aprovechar la globalizacion para lograr el crecimiento
econdmico y reducir la pobreza, enfrentando al mismo tiempo las crecientes tensiones sobre los
recursos naturales.

De acuerdo con Vera et al. (2024), este enfoque de “la sostenibilidad digital implica la
reduccién del impacto ambiental en procesos de comunicacién, ademas de la creacion de valor
compartido entre actores involucrados™ (p, 77). En este sentido, las estrategias digitales deben ser
coherentes con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), considerando el ODS 8 (Trabajo
decente y crecimiento economico), el ODS 11 (Ciudades y comunidades sostenibles) y el ODS 12
(Produccion y consumo responsable).

Segun Alcolea, et al, (2024), definen al marketing sostenible como “el proceso de
planificacién, ejecuciény el control del marketing, en pro de satisfacer las necesidades del
cliente” (p, 7), las cuales fomentan la creacion de una imagen responsable con el medio ambiente.
Con el fin de conseguir cambiar la percepcion del cliente y que interiorice un estilo de vida
responsable con el entorno en el sector turistico.

En la actualidad en el sector turistico el marketing sostenible, ecoldgico o ambiental, el
marketing verde “se dedica a promover iniciativas, productos o servicios respetuosos con la
naturaleza, usando estrategias sustentables™ (Llano et al. 2026, p, 20). Esto permite difundir en

tiempo real los recursos existentes, la concientizacion sobre el cuidado y proteccion de los mismos.
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En el turismo el marketing digital sostenible tiene la finalidad de difundir mensajes que
promuevan préacticas respetuosas con el medio ambiente, la preservacion de la cultura y la
participacion comunitaria. Creando herramientas como campafias verdes, contenidos educativos
con alianzas que estén comprometidas con la sostenibilidad, esenciales para lograr un impacto

positivo y duradero.

1.2.3. Redes sociales para el turismo

Las redes sociales se muestran como un canal mas de promocion turistica "a las que el
turista puede acceder a la hora de organizar un viaje, desde las que sélo divulgan informacion de
destinos turisticos, hoteles o puntos de interés, hasta las que permiten la interaccion mas elevada
entre usuario y servidor” (Dominguez y Araujo, 2014, p, 62), por lo tanto, es la base para la
difusion de un destino turistico, ya que motiva a un consumidor a adquirir un bien o servicio y
concientizar al cuidado de un patrimonio natural o cultural de su entorno.

Las redes sociales actualmente son indispensables, de modo que, se "debe prestar atencion
al contenido y realizar publicaciones de calidad e innovadoras, ya que los mensajes deben captar
la atencion de los visitantes potenciales” (Péez et al. 2023, p, 26), las imagenes, videos de
informacidn turistica realizadas en las redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok) deben ser
innovadoras que eduquen, e inspiren a la sostenibilidad.

Las redes sociales presentan un gran crecimiento por los beneficios que ofrecen,
entretenimiento y servicios gratuitos. En consecuencia, las redes en tendencia y mas utilizadas en

el area turistica son:



Tabla 1

Redes sociales en tendencia para turismo

Facebook

Fue creada el 4 de febrero de 2004 por Mark Zuckerberg. En la actualidad
cuenta con alrededor de 2.200 millones de usuarios mensualmente, se creo
con la finalidad de conectar personas y que compartan informacion, noticias,
videos y contenidos

Instagram

Se creo para Apple en 2010 y en 2012 sali6 la version para Android; debido
a su popularidad, Facebook se interes6 por esta red social y decidid
comprarla; la funcion principal es compartir fotografias, videos, historias e
interactuar con usuarios a nivel mundial.

X (Twitter)

Se cred en marzo de 2006; la finalidad de esta red social es la comunicacion
por medio de mensajes rapidos y frecuentes con videos, texto y enlaces. En
octubre de 2022 ha cambiado su nombre a “X”, manteniendo las mismas
funciones que la caracterizan.

TikTok

Esta red social fue lanzada en el afio 2016 y fue creada por la firma china
ByteDance; esta aplicacion permite grabar, editar y compartir videos cortos
en loop, con la posibilidad de afiadir fondos musicales, efectos de sonido y
filtros o efectos visuales.
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Nota. La tabla muestra las principales redes sociales que se utilizan para la busqueda de informacién por el consumidor

antes de recurrir a un destino turistico. Fuente: Elaborado por el autor. (2025).

Estas aplicaciones digitales se han convertido en un fendmeno que ha tenido impacto a

nivel mundial en los Gltimos afios. Las grandes ventajas que tienen las redes son compartir

experiencias, ya sean buenas o malas, dado que influyen en el posicionamiento que logran tener

los atractivos turisticos ante el mercado. En la actualidad son los canales mas utilizados por los

turistas para buscar informacion de los lugares que desean visitar de acuerdo a sus gustos y

preferencias. Por lo tanto, las redes sociales se convierten en un medio de promocion directo e

indirecto para las empresas turisticas.
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1.2.4. Storytelling

La promocién del turismo se ancla en la préctica del Storytelling “haciendo participes al
visitante de un viaje, donde los mitos, costumbres y tradiciones son los protagonistas principales
y los habitantes del sector, los actores secundarios™ (Boari et al. 2020, p, 64), por ende, permite la
participacién comunitaria donde su identidad local es valorizada y transmitida de manera visual
fomentando su conservacion patrimonial.

El storytelling es una estrategia de promocion significativa, “puede transmitir informacion
de manera efectiva y estimula la imaginacion, como también incentiva viajantes a envolverse
emocionalmente, permitiendo construir conexiones profundas con el destino™ (Silva y Domareski,
2022, p, 262), en este sentido, su objetivo es atraer publico y aumentar el valor simbolégico del
destino. Una forma innovadora de fidelizar a los clientes ademas de predecir positivamente su
intencién de viaje.

Storytelling funciona de manera muy efectiva, “requiere creatividad, vision, habilidad y
préctica, convirtiéndose en elemento fundamental en campafias publicitarias™ (Cayetano,2024, p,
28), en efecto, los elementos audiovisuales permiten contar una historia de manera mas completa.

En definitiva, el storytelling es més que una narracion de historias, esta promueve el
turismo sostenible ya que “fomenta la responsabilidad ambiental y cultural entre los visitantes al
resaltar la importancia de la conservacion del patrimonio natural y cultural” (Mera et al. 2024, p,
126). De acuerdo a lo mencionado, esta es una herramienta que impulsa al desarrollo turistico
sostenible. Ayuda a los visitantes a comprender mejor la importancia de los sitios que estan

visitando.
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1.2.5. Turismo Sostenible

La UNESCO (1946) considera al “turismo como promovedor de la cooperacion en materia
de educacion, ciencia, cultura y comunicacion para fomentar la paz” (p, 3). En este sentido, el
turismo no solo es ocio y recreacion, sino que también involucra dindmicas culturales, sociales,
econdmicas que amplian la participacion de las partes interesadas, para la planificacion, el
desarrollo y la gestion de un turismo sostenible, con un enfoque de destino y centrado en el
empoderamiento de las comunidades locales.

La Organizacion Mundial del Turismo (1994), define al turismo como “fendmeno social,
cultural y econémico, que supone el desplazamiento, de personas a paises o lugares, fuera de su
entorno habitual, por motivos personales, profesionales o de negocios, que realizan las personas,
durante sus viajes y estancias, durante un periodo de tiempo, inferior a un afio” (p, 11).

El desarrollo del turismo prioriza el uso 6ptimo de los recursos medioambientales, ya que
es necesario mantener los procesos ecoldgicos esenciales, ayudar a la conservacion de la
biodiversidad y de los recursos naturales. Por lo cual, nace el nuevo modelo de turismo llamado
turismo sostenible.

Segun el autor Andray (2020), el turismo sostenible atiende a las necesidades de los turistas
actuales y de las regiones receptoras y al mismo tiempo protege y fomenta las oportunidades para

el futuro.

Tabla 2

Elementos fundamentales del turismo sostenible.

Ecoldgica | Minimizar al maximo los impactos negativos del turismo sobre el
medioambiente, con objeto de conservar y poner en valor los entornos
naturales de los destinos.
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Cultural Revitalizar las tradiciones y rasgos autoctonos de cada destino,
fomentando el intercambio positivo de valores entre turistas y locales,
mediante la participacion integradora del visitante en la cultura local.
Social satisfacer las necesidades del turista, atendiendo a las propias de la
comunidad local, promoviendo oportunidades de desarrollo sostenible
que mejoren la calidad de vida en destinos turisticos.

Econdmica | Busca una distribucion econdmica equitativa entre los agentes
participantes en la actividad turistica del destino receptor, tanto directos
como indirectos, a fin de crear economias consolidadas y duraderas, que
garanticen una viabilidad y rentabilidad turistica.

Nota. La tabla muestra los principales elementos que se consideran en el turismo sostenible. Fuente: Elaborado por el

autor. (2025).

La implementacion del turismo sostenible marca un hecho en la experimentacion continua,

adaptandose a las nuevas tendencias del mercado y a las necesidades cambiantes de los viajeros.

La Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe, el turismo sostenible es aquel
que “atiende las necesidades de los visitantes, la industria, el entorno y las comunidades anfitrionas
sin comprometer las posibilidades de las generaciones futuras” (CEPAL, 2024, p, 3), en ese
sentido, este modelo promueve el equilibrio entre el desarrollo econémico, la inclusion social y la
conservacion del ambiente.

La Organizacién Mundial del Turismo define el turismo sostenible como "el turismo que
tiene plenamente en cuenta las repercusiones actuales y futuras, economicas, sociales y
ambientales para satisfacer las necesidades de los visitantes, de la industria, del entorno y de las
comunidades anfitrionas"(Mintur, 2025, p, 2), en esta direccion, cabe destacar que es la fuente de
conservacion para futuras generaciones.

La ONU considera “el turismo sostenible como un papel importante en el logro de los ODS

y se ha comprometido a proporcionar a la comunidad turistica mundial un espacio para reunirse y
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hacer realidad la Agenda 2030" (ONU,2025, p, 6), por lo tanto, el turismo es un pilar fundamental
dentro de la sociedad que puede efectuar cambios positivos para mejorar la calidad de vida humana

y conservar los distinto recursos naturales, culturas existentes en el mundo.

La revista PULSO CIENTIFICO (2025), menciona que el turismo sostenible consta de

cuatro pilares interrelacionados:

[...] el ambiental que promueve la conservacion de la biodiversidad, el uso responsable de
los recursos y la mitigacién de impactos negativos en los ecosistemas; el econémico que
valora la generacion de empleo, el impulso al emprendimiento local y el fortalecimiento de
las cadenas productivas; el social destaca la equidad, la inclusion de grupos vulnerables y
la mejora en la calidad de vida, mientras que la dimensién cultural enfatiza la preservacion

de las costumbres, tradiciones y patrimonio de las comunidades receptoras”(p,11).

Estos elementos fundamentales impulsan la inclusion, el consumo y la produccién de un modelo

de turismo sostenible.

1.2.6. Participacion comunitaria en turismo sostenible

El vinculo relacional y experiencial del turista y el residente debe entenderse como una
correspondencia en constante tensién, dinamica, exigente, creativa y auténtica a la vez por lo tanto
Salesis (2017), enfatiza que:

[...] sector turistico juega un rol preponderante en la agenda global debido a su capacidad
de estimular el crecimiento econdmico, generar riqueza y empleo redistribuido por todo el

territorio durante todos los periodos y estaciones del afio, y por su apuesta a la diversificacion de



36

nuevos productos con inclusion social que aboguen por la proteccién y conservacion de los
recursos y bienes culturales y naturales (p, 225).

La participacion social constituye elementos intrinsecos a los espacios y destinos turisticos,
de esta forma, la inteligencia e inclusion se vinculan entre si, trasladando a los mismos el derecho
que tienen las personas de legitimar sus practicas de inmersion social en el marco del desarrollo
de la actividad turistica.

Narvéez (2018), sefiala que “el involucrar a la comunidad en la planificacién de un destino
turistico puede conducir a una mayor motivacion local y proteccion del entorno, a traves del
empoderamiento que supone el aumento en la sensibilidad local” (p, 109). En este sentido mejora
la gestion del capital natural, el acceso a la informacion, el empoderamiento de los grupos mas
vulnerables y la revalorizacion de los valores culturales y de identidad.

Por otro lado, Chontasi et al. (2024), menciona que “turismo y la produccién sostenible,
experimentaron una nueva forma de organizacion e integracion social, donde el habitante, con sus
practicas culturales, es el principal protagonista de la sostenibilidad™ (p, 13). Asi sus habitantes
conviven como un nucleo comprometido con su bienestar y que expresa sentidos de identidad
compartida, aumenta las oportunidades de convivencia comunitaria y fomenta la experiencia con
turistas, familiares y vecinos.

El autor Delgado (2025), recalca que “el turismo sostenible genera un efecto multiplicador
en la economia rural al dinamizar otros sectores como la agricultura organica, la artesania, la
gastronomia y los servicios logisticos™ (p, 7), esto no solo incrementa los ingresos familiares, sino
que también promueve una economia mas inclusiva, participativa y centrada en la identidad

territorial.
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1.2.7. Patrimonio

La UNESCO (1998) menciona que “son sitios que poseen un valor universal excepcional”
(p, 2), por la cual promueve la identificacion, la proteccion y la preservacion del patrimonio

cultural y natural de todo el mundo, considerado especialmente valioso para la humanidad.

La Organizacion de las Naciones Unidas define el patrimonio como un legado heredado
del pasado, con el que las personas conviven en la actualidad, y que sera transmitido a las
generaciones futuras. Este patrimonio cultural y natural constituye una fuente irremplazable de

vida e inspiracién. Por lo tanto, Varisco et al. (2014), en su articulo indican que:

[...]el patrimonio comprende todo conjunto que integra la oferta, pero respecto de
la distincidn de los términos recurso y atractivo especifica que el primero proviene de la
ciencia econdémica y denota recursos naturales, humanos y de capital, por lo que sugiere no

utilizar ese término en el vocabulario técnico turistico (p, 47).

Por otro lado, Pefiate (2019) recalca que “patrimonio es un bien social colectivo, que
evoluciona y se transforma por su apropiacién y reapropiacién ya que es un portador de elementos
identitarios a los que se les asignan de especial importancia histérica, cientifica, documental,
simbolica, artistica o estética” (p, 99). En concordancia, se considera que cada miembro de la

sociedad debe asumir una responsabilidad consciente en su proteccion y conservacion.

1.2.7.1. Patrimonio natural

La UNESCO desde 1972 define como patrimonio natural el conjunto de bienes y recursos
de la naturaleza fuente de diversidad biologica y geologica, que tienen un valor relevante a nivel

medioambiental, paisajistico, cientifico o cultural™ (p, 6), asi, el patrimonio natural abarca un
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amplio abanico de recursos naturales, lugares de interés geoldgico, espacios en los que existen
habitats de especies animales o vegetales unicos o en peligro de desaparicion, entre otros.

Sanz (2017) sefiala que “el patrimonio natural conserva el valor identitario que el paisaje
tuvo para las sociedades que poblaron previamente el territorio y que permite una adecuada
integracion individual y social ademas protege los valores estéticos que dan calidad al marco de
vida™ (p, 699), por lo tanto, mantiene armonia entre la naturaleza, la cultura y garantiza la
sostenibilidad.

El patrimonio natural pretende preservar la biodiversidad del planeta, lo cual resulta
fundamental para el bienestar de la humanidad. Gracias al apoyo de la Convencion del Patrimonio
Mundial, los sitios naturales mas importantes gozan de reconocimiento internacional y de
asistencia técnica y economica para combatir amenazas como la tala indiscriminada para hacer
cultivos, la introduccidn de especies exdticas y la caza furtiva.

Carrera et, al, (2024), el patrimonio natural cuenta “"belleza natural coma la del paramo que
es una de las principales razones que atrae turistas de varias latitudes ya que, disfrutan de la vista
panoramica de los paisajes montafiosos, lagunas, cascadas y rios, que conforman un paisaje
natural”(p,8), En consecuencia, estos espacios reciben miles de visitantes al afio, esta oportunidad

permite a los turistas disfrutar de la maravillosa biodiversidad existente en el destino.

1.2.7.2. Patrimonio cultural

La UNESCO define el patrimonio cultural como “el conjunto de bienes que caracterizan la
creatividad de un pueblo y que distinguen a las sociedades y grupos sociales unos de otros,
dandoles su sentido de identidad, sean estos heredados o de produccion reciente” (p, 2), los cuales

se deben de preservar y transmitir de generacion a generacion.
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El patrimonio cultural representa el legado cultural que se recibe del pasado, que se vive
en el presente y que se transmite a las generaciones futuras. Se diferencia entre material e

inmaterial, o tangible e intangible.

[...] el patrimonio cultural inmaterial o patrimonio vivo se refiere a las préacticas,
expresiones, saberes o técnicas transmitidos por las comunidades de generacion en
generacion, mientras que el patrimonio inmaterial proporciona a las comunidades un
sentimiento de identidad y de continuidad: favorece la creatividad y el bienestar social,
contribuye a la gestion del entorno natural y social y genera ingresos econdémicos.

(Rodriguez, 1999, p, 115).

Cabe mencionar que el patrimonio cultural material e inmaterial es una gran fuente de
recursos en destinos turisticos que se procura fomentar su conservacion por la nueva generacion.

Magar (2016), menciona que “patrimonio cultural son aquellos recursos que se reciben de
generaciones anteriores, para transmitirlos en toda la riqueza de su autenticidad y con toda su
riqueza testimonial” (p, 9). En este sentido son elementos que sirven de referencia fundamental
para la sociedad.

Por otro lado, Sandoval (2021), indica que “patrimonio cultural es un legado historico que
requiere ser cuidado y preservado por su creatividad, diversidad cultural, y porque es un factor
identitario” (p, 77), por lo tanto, es necesario un énfasis en la sostenibilidad, basada en el equilibrio
entre la obtencion de beneficios del patrimonio cultural y su preservacion para las generaciones
futuras.

El patrimonio turistico cultural del Ecuador es variado, eso lo convierte en un destino

atractivo para personas de todo el mundo, de ahi que se pueda clasificar en diferentes categorias:
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histdrico, arqueoldgico, religioso y gastrondmico. Esta riqueza es un gran atractivo para el turismo

nacional e internacional; su aprovechamiento resulta fundamental para el desarrollo de la nacion.

1.2.8. Promocion turistica sostenible

La digitalizacion y la virtualizacion han cobrado un impulso trascendental durante los
altimos afios, afectando a todos los aspectos de la vida humana con una velocidad sin precedentes
y a escala global. Dado esto, el sector turistico se ha visto motivado a la innovacion constante para
su promocion.

Segun Plumed et al. (2018), recalcan que la promocion de destino turistico ha jugado un
papel fundamental en la evolucién de la imagen y el tipo de productos turisticos, centrandose en
campanas internacionales en el turismo interior y cultural (p, 2). De tal manera que, la promocion
del patrimonio cultural es mas que una historia, sino es una identidad viva que moldea
comunidades, tradiciones y experiencias de los visitantes.

Actualmente, se ha despertado el interés por los recursos naturales y su potencial para
desarrollar la actividad turistica. Los autores Chichay, et, al. (2020), reafirman " que una adecuada
implementacidn de estrategias de promocion del patrimonio natural, son las redes sociales, por su
contribucion al conocimiento de éste y al desarrollo de la actividad turistica’(p,1574),
considerando lo siguiente, el patrimonio es el pilar mas importante de un sitio, ya que fomenta la
preservacion, la identidad cultural como base para un turismo sostenible.

En contexto, las herramientas digitales se consolidan como fundamentales para la
promocion de patrimonios a través de las redes sociales, las cuales fortalecen la identidad local y
sensibilizan a los visitantes sobre la importancia de la conservacion. De este modo, su uso
contribuye a la valoracion, la visibilidad y el desarrollo del turismo sostenible en destinos como

San Rafael de la Laguna, creando asi impactos positivos dentro de la comunidad local.
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CAPITULO II

MATERIALES Y METODOS

Con la finalidad de alcanzar los objetivos especificos planteados en esta investigacion
“Marketing digital, para promover el patrimonio natural y cultural en San Rafael de la Laguna”,
se recurrio al uso de diversos métodos, técnicas e instrumentos que facultaron para recopilar y
analizar la informacion.

De este modo, la metodologia empleada se llevo a cabo mediante el proceso de recopilacion
de informacién documental sobre marketing digital y turismo sostenible. EIl trabajo de campo se
fundamentd en la observacion directa del patrimonio natural y cultural de San Rafael de la Laguna.
Y la aplicacion de entrevistas orientadas a dos emprendedores del sector y un actor clave del
marketing, Alexander Antamba, que ha influido como fotégrafo, productor audiovisual, creador
de contenido de marcas y CEO de MUWAI desde 2016. Asimismo, se implementaron encuestas
a los turistas presentes en las visitas realizadas a San Rafael de la Laguna. En tal sentido, para el
analisis de la informacion se emplearon herramientas digitales que facilitaron la sistematizacion
de los datos.

Esto permitio reconocer oportunidades concretas para la implementacion de estrategias de
promocion para revitalizar el patrimonio. A partir de esto, la metodologia fue disefiada con el
propdsito de sustentar decisiones estratégicas orientadas a la promocidn turistica en San Rafael de

la Laguna, la sostenibilidad y preservacion de su herencia natural y cultural.

2.1.Tipo de investigacion segun los siguientes criterios

Como punto de referencia, la investigacion se enmarcé en un enfoque mixto, combinando

métodos cualitativos y cuantitativos, con un disefio no experimental, transversal de alcance
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descriptivo y propositivo. Con la intencion de identificar y comprender las caracteristicas actuales
del entorno y las posibilidades de implementacidn de una promocion patrimonial sostenible en San
Rafael de la Laguna. Posteriormente para realizar el estudio se consideraron puntos de interes
dentro de San Rafael de la Laguna, requiriendo informacion tanto de la observacion directa como
de entrevistas a actores clave y encuestas dirigidas a turistas, para asegurar una representacion
oportuna de la realidad turistica de la zona. El estudio se elaboré mediante tres tipos de
investigacion complementarios:

En el inicio, la investigacion documental permitié establecer las bases conceptuales del
marketing digital para un turismo sostenible. Fue fundamental y especifico, orientado a analizar el
concepto de marketing digital sostenible y conocer experiencias previas de implementacion en
destinos patrimoniales similares.

Para el primer objetivo, la investigacion de campo, desarrollada a través de visitas a San
Rafael de la Laguna en el mes de diciembre de 2025, permitié la observacion directa de las
condiciones actuales de los atractivos. Las entrevistas a emprendedores que permitieron incorporar
puntos de vista relevantes sobre el estado actual del patrimonio. Bajo esta realidad, respondid
directamente a la investigacion, permitiendo evaluar el panorama actual del patrimonio y detectar
oportunidades de mejora en la experiencia turistica de San Rafael de la Laguna.

Posteriormente, se llevd a cabo una investigacion con enfoque cuantitativo a través de un
muestreo por conveniencia, aplicada durante visitas a San Rafael de la Laguna los fines de semana
de diciembre, en un horario de 9h00 a 12h30. En este proceso se ejecutaron encuestas digitales a
los turistas presentes en el sitio. Orientado a la obtencién de datos para el analisis del
comportamiento actual, motivaciones, preferencias y patrones de visita, tanto de la demanda real

como potencial, es esencial para el segundo objetivo especifico.
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Finalmente, para el tercer objetivo, la investigacion cualitativa se realiz6 mediante una
entrevista a un representante clave del marketing digital del area, aportd las visiones, perspectivas
y proyecciones sobre la implementacion de promocion responsable del patrimonio, orientada a la
propuesta de marketing digital que contemple la implementacion de canales digitales que brinden

visibilidad del destino turistico contribuyendo a su preservacion para futuras generaciones.

2.1.1. Ubicacion del lugar

San Rafael de la Laguna se encuentra ubicada en el Canton Otavalo, Provincia de
Imbabura, a 7.5 km de la Ciudad de Otavalo y a 34 km de Ibarra. Esta dentro de la cuenca
hidrografica del Lago San Pablo, rodeada de tres volcanes que son: el Imbabura, Mojanda y Cusin;
rodeada por montafias y lomas pequefias como el Cubilche y Rey Loma, que son los que encierran
y limitan la cuenca hidrografica. Altitud aproximada de 2.850 metros sobre el nivel del mar, por
lo cual tiene un clima templado-frio; sus coordenadas geograficas son aproximadamente -
0.1916347 de latitud y -78.2298139 de longitud.

Ademas, contiene un gran potencial turistico, como parte de la provincia de Imbabura, la
cual fue declarada oficialmente el 17 de abril de 2019 como parte del “Geoparque Mundial”, por
la Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO),
sesion numero 206. (Ministerio de Turismo, 2019, p, 4). Por ende, cubren el territorio de la
provincia de Imbabura, con sus seis cantones: Ibarra (capital provincial), Otavalo, Cotacachi,
Antonio Ante, Pimampiro y Urcuqui; sus 36 parroquias rurales, dentro de las cuales esta forma
parte.

Esta zona es muy importante por la confeccidn de adornos y esteras con fibras de totora, al
igual que sus paisajes naturales y su patrimonio cultural. El 15 de noviembre del 2024 obtuvo la

destacada denominacion como “Best Tourism Village” (mejor pueblo turistico) que no solo
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reconoce los notables logros de los pueblos, sino que también pone de relieve el poder
transformador del turismo (Prefectura de Imbabura, 2024, p, 6). Por ende, estas comunidades
pueden fomentar el crecimiento econdémico, promover las tradiciones locales y mejorar la calidad
de vida de sus residentes.

San Rafael de la Laguna se caracteriza por “presentar una poblacién dedicada a la
agricultura, como es la produccion de frutillas y la realizacion de artesanias a base de totora, la
cual es una planta autoctona de la comunidad que crece en las orillas de la laguna de San Pablo”
(Rodas, et al., 2022, p,9), en tal sentido, fortalecer y revitalizar los destinos turisticos de areas

rurales y protegidas como este, es vital para su conservacion para futuras generaciones.
Figura 1

Mapa de la Parroquia rural San Rafael de la Laguna.

b

Nota. La figura muestra los limites marcados de la parroquia San Rafael con linea roja, ubicada en el cantén Otavalo.
Fuente: Google Maps (2025).
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2.1.2. Limites

Norte: Lago San Pablo y la Cabecera cantonal Otavalo.
Sur: Parroquia Gonzales Suérez y la provincia de Pichicha.
Este: Parroquias Rurales San Pablo del Lago y Gonzales Suérez.

Oeste: Parroquia Rural Eugenio Espejo.

2.1.3. Atractivo natural-cultural de San Rafael de la Laguna

San Rafael de la Laguna, por su ubicacion, se encuentra dentro de la cuenca hidrogréafica
de la laguna de San Pablo. Fue creada el 7 de junio de 1884. Sus paisajes son hermosos y atraen a
propios y extrafos. Los pobladores se dedican a la agricultura y crianza de animales menores. Se
destacan como artesanos en la confeccidn de adornos y esteras con fibras de totora.

Sus principales festividades culturales son: ElI Coraza y Los Pendoneros. Visitar esta
parroquia es adentrarse en las costumbres de un pueblo hospitalario, de gente trabajadora de los

Andes ecuatorianos.

Tabla 3

Atractivos naturales y culturales de San Rafael de la Laguna

Muelle flotante de Cachiviro

El Muelle de Cachiviro es un emprendimiento de la
parroquia de San Rafael. Donde se promueve,
comparte la cultura y las tradiciones locales. Este
espacio permite a las familias disfrutar de momentos
de convivencia, contacto con el paisaje natural,
disfrutar de la gastronomia y actividades de
recreacion.
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Muelle Cochapungo o Huaycopungo

El muelle de Cochapungo es un atractivo turistico de
recreacion en Huaycopungo que significa en espafiol
puerta a la quebrada. Ha surgido por la iniciativa de
varios pobladores de la comunidad, con la finalidad
de promocionar este magnifico lugar para compartir
su cultura y gastronomia, ademas de disfrutar del
paisaje natural del lugar.

Mirador Rumi Loma

De acuerdo con su asentamiento esta junto a una
cuenca hidrogréfica del Lago San Pablo rodeada de
totorales y pequefias tolas. Ademas, es un centro
social de la comunidad para compartir saberes
ancestrales.

Paraiso Escondido del Coraza

Es un mirador panoramico que cuenta con un jardin
boténico, un museo que demuestra las tradiciones
ancestrales (el Coraza y pendoneros) y un hospedaje
en San Rafael de la Laguna. En este lugar se disfruta
de la naturaleza con una hermosa vista a la laguna de
San Pablo y al volcan Imbabura.

El Coraza

Es el protagonista de esta festividad, representado por
individuos vestidos de manera llamativa y colorida,
con ropas adornadas con encajes, lentejuelas y
espejuelos.

La vestimenta del Coraza refleja una mezcla de
influencias culturales, incorporando elementos tanto
de la cultura occidental como de la indigena.
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Los pendoneros

Los "pendones” son un simbolo de conexion con las
raices culturales y el compromiso de preservar y
celebrar la herencia cultural.

Forma parte de la cultura las ceremonias ancestrales
como el Inti Raymi, Kolla Raymi y Kolla Raymi y
Kapac Raymi

Parque Central

Ubicado frente a la iglesia parroquial, constituye un
espacio emblematico de encuentro social, cultural y
civico para la comunidad. Su origen esta vinculado
al proceso de consolidacion urbana y parroquial de
San Rafael de la Laguna, desarrollado a finales del
siglo XIX e inicios del siglo XX.

1™
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Iglesia San Rafael Arcangel

Su construccidon data de 1884, reconstruida en 1945,
ubicada junto al parque principal, siendo un punto
focal de la vida religiosa y comunitaria, vinculada al
proceso de fundacién y parroquializacion de San
Rafael de la Laguna. Establecido como parroquia
dentro de la Didcesis de Ibarra, designandola en
honor a Monsefior Pedro Rafael.

Totora sisa

Se cre0 a traves del potencial de crear artesanias de
los pobladores, para luego formar la empresa
TOTORA SISA Sociedad Civil y Comercial, es un
grupo comunitario que se ha ido formando por la
iniciativa de varias entidades y artesanos locales.
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Urku Wasi

Est& ubicado en Tocagon; es un espacio ecolégico
creado por artesanos que usaron bases de totora para
su construccion y disefio. Este establecimiento
ofrece una vista panoramicay dentro de sus servicios
cuenta con cabafas familiares, caminatas guiadas,
excursiones, cabalgatas, deportes de aventura y cine
al aire libre, etc.

Nota. La tabla muestra los principales atractivos turisticos para fortalecer su potencial y su difusion. Fuente: Elaborado

por el autor. (2025).

Por consiguiente, los atractivos mas representativos del sector, constituyen un patrimonio
integral de gran valor para el desarrollo del turismo sostenible. Las areas naturales se articulan de
manera armonica con las manifestaciones culturales, la artesania, la gastronomia local y la
identidad. Esta riqueza fortalece el sentido de pertenencia, dinamiza la economia, promueve la
conservacion del patrimonio como un destino auténtico, responsable y competitivo dentro del

ambito turistico.

2.1.4. Situacion actual de turismo en San Rafael

San Rafael de la Laguna es una parroquia con una biodiversidad natural y con recursos
culturales que deben conservar y fomentar su valorizacidn para la nueva generacion Z. Los ultimos
afios el déficit en mantener las tradiciones culturales y cuidar los recursos naturales de la parroguia
han aumentado.

El proposito de esta estrategia de promocion y difusion es lograr que la ciudadania en
general se empodere, se involucre en los programas y proyectos de sostenibilidad. Ademas de
contribuir a su difusion y valorizacion al fomentar la identidad local y el desarrollo sostenible del

sector.



49

De la misma manera se deben utilizar los medios de comunicacion no convencionales como
las redes sociales para que la poblacion de menor edad, como nifios y jovenes, logre despertar
interés y tener facil acceso a esta informacion para la conexion con su patrimonio. En este sentido
es importante fomentar la preservacion y conservacion del patrimonio para futuras generaciones.

Por consiguiente, el desarrollo sostenible del destino turistico contribuye a la conservacion
del legado cultural y natural existente en San Rafael de la Laguna. Promueve una participacion
activa que garantiza que el patrimonio natural y cultural permanezca vivo y sea un pilar esencial

para el desarrollo econdmico, social y de identidad del sector.

2.2.Materiales, equipos y software

Para el desarrollo del Trabajo de Integracion Curricular sobre "Marketing Digital, para
promover el patrimonio natural y cultural en San Rafael de la Laguna " se utilizaron diversos

recursos tecnoldgicos y materiales para la recoleccion y andlisis de datos.

Tabla 4

Materiales, equipos y software empleados en la investigacion.

Materiales de Materiales Equipos Software

campo de laboratorio

Fichas de Ninguno. Computadora Microsoft
Observacion de campo, portatil para Office (Word,
cuestionarios de procesamiento  de Forms, PinPoint,
entrevista datos. Excel, PowerPoint)
semiestructurada impresa para procesamiento

con 14 preguntas abiertas de datos.
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y cuestionario de
encuesta estructurada
digital (Qr impresos) con

20 preguntas cerradas.

Material de Ninguno. Teléfonos Software de
escritura (boligrafos, moviles con cdmara edicion de audio
carpetas, hojas). para documentacién para transcripciones

fotografica. de entrevistas.

Nota. Detalle de los recursos necesarios para la investigacion. Fuente: Elaborado por el autor (2025).

A raiz de este analisis, se puede determinar que cada objetivo especifico requirié de
diferentes materiales y equipos, enfocados en analizar el concepto de marketing digital. Se
utilizaron principalmente recursos bibliograficos y software de procesamiento de texto. En cuanto
al primer objetivo, orientado a la investigacion de campo, fueron fundamentales las fichas de
observacién, cuestionario de entrevista para emprendedores y equipos de documentacion
fotografica. Para el segundo objetivo, fue fundamental el cuestionario de encuesta digital para los
turistas. Para concluir el tercer objetivo, enfocado en la elaboracion de una propuesta de promocion

digital, se emplea la entrevista a un representante clave dentro del area de investigacion.

2.3.Métodos, técnicas e instrumentos

En el marco de la investigacion no experimental, los métodos, técnicas e instrumentos
empleados (ficha de observacion, cuestionario de entrevista, encuesta). Fueron sometidos a un
proceso de revisién y validacion por dos expertos, quienes emitieron observaciones orientadas a

mejorar la calidad, coherencia y pertinencia. Estos aportes se usaron para el desarrollo de la
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metodologia con relacién a los objetivos especificos de la investigacion, los cuales se detallan a
continuacion:

Orientado al analisis del concepto de marketing digital sostenible y la promocion
del patrimonio natural-cultural, se utilizé6 el método deductivo junto con la técnica
documental, empleando como instrumentos articulos cientificos y libros relacionados con
el marketing digital y la promocion patrimonial. Tomando en cuenta que revisaron mas de
50 publicaciones académicas de los Gltimos cinco afios, con especial énfasis en estudios de
caso de implementacion de estrategias de promocion turistica sostenible, de patrimonio
natural y cultural.

Ademas, se analizaron documentos técnicos de organismos internacionales como la
Organizacion Mundial del Turismo y reportes de la UNESCO sobre destinos turisticos
sostenibles. Este analisis permitio identificar estrategias promocionales responsables de los
recursos turisticos, en el contexto de San Rafael de la Laguna, considerando su potencial
patrimonial y su realidad socioeconémica.

Para el primer objetivo especifico, enfocado en realizar una investigacion de campo en San
Rafael de la Laguna, para evaluar la situacion actual del patrimonio natural-cultural y detectar
oportunidades de mejora, se empled el método analitico, con la técnica de observacion, con
instrumento de fichas de observacion y cuestionario de entrevista. Se completaron 10 fichas de
observacién durante el mes de diciembre de 2025, junto a dos entrevistas semiestructuradas de 14
preguntas abiertas a emprendedores, empleadas el 19 y 27 de diciembre de 2025, las cuales fueron

grabadas con el consentimiento del participante.



52

Las fichas de observacion y cuestionario de entrevista semiestructurado evaluaron
indicadores especificos, utilizando escalas valorativas y espacios para observaciones cualitativas
que permitieron identificar las oportunidades de mejora en la experiencia turistica.

En relacién al segundo objetivo especifico, se aplicaron 130 encuestas mediante muestreo
no probabilistico por conveniencia, tomando en consideracion que se identificd a la poblacion a
los turistas, con método descriptivo, con técnica de cuestionario, el instrumenté utilizado fue un
cuestionario de encuesta estructurada compuesto de 20 preguntas cerradas de opcion mdltiple,
realizadas a los turistas que se encontraban presentes dentro de la visita realizada los fines de
semana de diciembre en un horario de 9h00 a 12h30 am del 2025,por ende, se recopil6 los datos
del comportamiento de la demanda real y potencial del destino turistico en San Rafael de la
Laguna.

Por otra parte, para el tercer objetivo especifico, encaminado a elaborar una propuesta de
marketing digital, que contemple la implementacion de herramientas digitales que contribuyen a
la visibilidad y la difusion del patrimonio natural, cultural y el desarrollo sostenible, se aplico el
método analitico-sintético junto con la técnica de entrevistas. El instrumento utilizado fue un
cuestionario semiestructurado compuesto por 15 preguntas abiertas dirigida al autor clave de
marketing, de esta forma, la entrevista fue realizada el 5 de enero de 2026, grabada con el
consentimiento del participante.

Finalmente, el analisis de datos cuantitativos se proces6 mediante estadistica descriptiva
(frecuencias y porcentajes), presentados en tablas y graficos, al igual que la informacidn cualitativa
se analizd6 mediante andlisis de contenido, identificando categorias y patrones relevantes que

complementan los resultados cuantitativos.
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2.4.Matriz de operacionalizacion de variables

En el presente estudio, es fundamental aclarar como se definen y miden las variables
involucradas, para ello, se recurre al proceso de operacionalizacion, el cual permite establecer con
claridad los elementos que serdn analizados, segun los autores (Villavicencio et al., 2019), aluden
que: “La funcion de la operacionalizacion es presentar al lector la manera en la que Se han
conceptualizado y operativizado las variables, asi como la forma en la que se van a tratar desde
el punto de vista estadistico” (p.10). Siendo asi, mas alla de las definiciones tedricas, las variables
deben traducirse en indicadores concretos que posibiliten su medicion y analisis cuantitativo, de
esta forma, se asegura la coherencia metodoldgica del estudio y se facilita la interpretacién de los
resultados.

En este sentido, a continuacidn, se presenta la matriz de operacionalizacion, donde se
detalla cada variable junto con su definicién conceptual, definicién operacional, dimensiones e

indicadores:



Tabla 5

Matriz de operacionalizacion de variables.
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Variable Definicién Conceptual Definicion Dimensiones Indicadores
Operacional
La accesibilidad en turismo implica Se aplicé -Optimo - Via de acceso

gestionar destinos y servicios turisticos de fichas de -Moderado - Facilidad de identificacion
ks : , ” : :
o manera que sean transitables y estén observacion a los - Bajo del destino
E
B disponibles para todas las personas, sin sitios turisticos de -Acceso de vias con
(8]
o
< importar su condicion. (Rodriguez et al. San Rafael de la adaptacion para discapacidad

2024, p, 26) Laguna

La infraestructura turistica son Se aplicé - Optimo - Sefializacion

estructuras y  servicios comerciales, fichas de -Moderado -Servicio basico disponibles
©
|-
% educativos, carreteras y otros que permiten observacion a los - Bajo -Mantenimiento y limpieza
>
|-
2 generar beneficios, como aumento de sitios turisticos de - Estado de conservacion de la
£
=

consumos, demanda, empleos, elementos

San Rafael de la

Laguna

infraestructura



Conservacion

Turismo

que ayudan a un balance comercial.

(Zambrano y Palma, 2022, p65)

Es un medio de sensibilizar al publico
acerca del valor y la historia del patrimonio,
ya sea natural o cultural, que se pretende
transmitir de generacion a generacion.

(Unesco,1998, p10)

El turismo impacta sobre las
sociedades receptoras y emisoras, impacta
en el desarrollo territorial y en el
medioambiente de los espacios turisticos

receptores; también en la cultura, estructura

Se aplico
fichas de
observacién a los
sitios turisticos 'y
entrevista a
emprendedores de

San Rafael de la

Laguna
Se aplicé
fichas de

observacion a los
sitios turisticos 'y
entrevista a

emprendedores de

-Optimo
- Moderado

- Bajo

-Optimo
- Moderado

- Bajo

55

-Estado de conservacion del
entorno

- Programas e informacion de
conservacion

-Participacion comunitaria en

conservacion

- Afluencia de visitantes.
- Seguridad turistica.
-Percepcion del visitante.

-Beneficio econdmico local.



social e identidad de los destinos turisticos. San Rafael de la
(Dominguez y Crespi,2023, p3) Laguna

La promocion del patrimonio Se aplicO encuestas

3 g consiste en el uso de herramientas y aturistas, entrevista
= =
+ - .. - .
> 2 plataformas  digitales para difundir, a emprendedores y
©
c © . ..
o 5 valorizar y posicionar los recursos naturales actor clave de
s &
% o Y culturales de un territorio. (Castillo y marketing del
a5

£ Ortiz,2020, p750) sector.

=

[4]

o

-Optimo
- Moderado

- Bajo
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-Presencial digital

-Contenido existentes
-Participacion comunitaria
-Interaccion del puablico en
redes

-Uso de storytelling

Nota. La presente tabla muestra la matriz de operacionalizacién de variables donde se detalla cada variable junto con su definicién conceptual, definicion

operacional, dimensiones e indicadores. Fuente: Elaborado por el autor (2025).



2.5.Variables Dependientes e Independientes
Tabla 6

Variables Dependientes e Independientes.

Variables Items Instrumento | Variable

Independientes (Ficha de Observacion/ Dependiente

Entrevistas/Encuesta)

Items Instrumento |
(Ficha de Observacion/

Entrevistas/Encuesta)

P6. Tipo de viaje

P9. Gasto promedio por

Turismo

persona durante su visita

Turismo

E1. Desde su perspectiva, ¢cuales son los
principales desafios que enfrenta actualmente

San Rafael de la Laguna?

E2.  (Qué tecnologias digitales o
herramientas innovadoras conoce usted que se
puedan emplear en San Rafael de la Laguna con
destinos

el objetivo de promocionar

patrimoniales sostenibles?
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P10. Principal motivo de su

visita

E3. Con base en su experiencia, ¢qué
contenidos considera mas impactantes para

atraer turistas?

P11. ;/Qué actividades realiz6 o

piensa realizar?

Accesibilidad

FO1. ¢El ingreso al destino es

facil de identificar desde la carretera?

FO2. ;Como se encuentra el

acceso vial al destino turistico?

FO3. ¢La carretera es accesible

para todo tipo de carro?

Promocién digital del patrimonio natural y

cultural

E4. ;Qué caracteristicas considera usted
que debe tener un contenido digital para lograr

mayor alcance e impacto en redes sociales?

E13. ;Como evaluaria usted el impacto
real de una campana de marketing digital como
el Storytelling en un destino turistico como San

Rafael de la Laguna?

E9. ¢Tiene usted conocimiento sobre el
papel que juega la identidad cultural en la

estrategia de marketing digital turistico?
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FO4. ;Las condiciones de la via
son estables durante todo el trayecto al

destino turistico?

FO5. ¢La distancia hacia el

destino turistico es apropiada?

FO6. (Existen vias accesibles

para personas con discapacidades?

FO7. ;Cuenta con sefializacion

el atractivo?

Infraestructu

ra

FO8. (Cuenta con bafios

publicos en buenas condiciones?

E11.Desde su experiencia, ¢qué
estrategias han sido exitosas en otros destinos

similares?

E14. ;Qué recomendaciones concretas
propondria usted para fortalecer este tipo de

proyectos digitales?

E15. ;Qué recomendaciones daria para
implementar una propuesta de marketing digital
que contribuya al turismo sostenible en San

Rafael de la Laguna?

P16. (Qué tan satisfecho estd con su

experiencia en el destino?

P20. ;Recomendaria San Rafael de la

Laguna a otros turistas?

FO9. ;Cuenta con restaurantes

0 zonas de comida en buen estado?

In

fraestruct

ura

E8. (Qué mecanismos de participacion

ciudadana recomienda usted implementar para
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FO10. (Cuenta con areas de

descanso bien mantenidas?

garantizar que la transformacion hacia un destino

turistico sostenible?

FO11. (Estan bien mantenidos

los atractivos de recreacion?

FO12. iLas actividades
recreativas cuentan con medidas de

seguridad?

FO13. (El destino cuenta con

una infraestructura limpia?

FO14. ; El mantenimiento de

las instalaciones es visible?
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Conservacion

FO15. ;Estéa bien conservado el

destino turistico?

Conservacion

PE10. ¢Qué acciones realiza
usted o su emprendimiento que fomenten

proteger o promover el patrimonio local?

FO16. ¢EXisten dafios

evidentes del destino turistico?

FO17. ;Existe alguna amenaza
que pueda deteriorar el patrimonio del

destino turistico?

FO18. ¢Existen programas de

conservacion o proteccion?

FO19. ¢EXxisten letreros,
paneles informativos que educan sobre

la conservacién del patrimonio?

FO18. ¢ Existe involucramiento

de la comunidad local en la gestion de
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conservacion 'y  promocion  del

atractivo?

PE3. (Considera que estos

recursos estan bien conservados?

PE4. ;Ha notado cambios en el
estado del patrimonio natural o

cultural en los ultimos afos?

PE9. ¢(Qué acciones cree que
podrian aumentar la valoracion y
conservacion del patrimonio de San

Rafael?

PE11. (Recibe apoyo de
instituciones publicas o privadas para

la conservacion del patrimonio?

Nota. La presente tabla indica la elaboracion de las diferentes variables dependientes e independientes, asi como también los items de cada instrumento de

investigacién. Fuente: Elaborado por el autor (2025).
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Las variables independientes (accesibilidad, infraestructura, conservacion e impacto del
turismo y promocion digital del patrimonio) mantienen una relacion directa con las variables
dependientes del estudio sobre marketing digital. La conservacion influye en el equilibrio al
preservar el patrimonio, en conjunto con el impacto turistico, la accesibilidad establece las
deficiencias informativas y estrategias comunicacionales inclusivas, y la infraestructura influye en
los desafios turisticos y obstaculos de implementacion, de esta manera, se crea un modelo donde
cada variable independiente actla como determinante para el desarrollo turistico sostenible y la

promocion del patrimonio.

2.6.Matriz metodologica
Tabla 7

Matriz metodologica

OBJETIVOS  TIPO DE METODO TECNICA INSTRUMENTO

INVESTIGACION

OE1: De campo Analitico Observacion  Ficha de
Identificar la

situacion actual Entrevista observacion

del patrimonio

natural y Cuestionario de
cultural del

destino turistico entrevista

San Rafael de la

Laguna.

OE2: Cuantitativa Descriptivo Encuesta Cuestionario de

Caracterizar el
comportamiento
de la demanda
real y potencial
del destino
turistico San

encuesta
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OBJETIVOS TIPO DE METODO TECNICA INSTRUMENTO
INVESTIGACION
Rafael de Ila
Laguna.
OE3: Elaborar Cualitativa Analitico Entrevista Cuestionario de
una propuesta
entrevista

de  marketing

digital para
contribuir a la
difusion y
visibilidad  del
patrimonio

natural y
cultural del

destino turistico
San Rafael de la
Laguna.

Nota. La presente tabla indica la matriz metodolégica de cada objetivo especifico que incluye el tipo de investigacion,

el método, la técnica y los instrumentos empleados en esta investigacion. Fuente: Elaborado por el autor (2025).



65

CAPITULO III

RESULTADOS Y DISCUSION

3.Resultados

3.1. Marketing digital en promocion de patrimonios

Los resultados obtenidos en el analisis del estudio del concepto de marketing digital para
promover el patrimonio natural y cultural y su aplicacion en destinos turisticos, evidencian que, a
través de la revision aproximadamente de 50 fuentes bibliogréaficas, fue posible establecer la
conceptualizacion del marketing digital. Al igual que la base de promocién de patrimonios que
integra canales digitales para difusion y visibilidad de estos sitios, que optimiza la experiencia del
visitante. A partir de este analisis conceptual y en respuesta a las problematicas identificadas,
aporto como una herramienta para facilitar la implementacion de la promocion para promover el

patrimonio natural y cultural de San Rafael de la Laguna.

3.2. Diagnostico de los atractivos patrimoniales

En el marco del primer objetivo especifico, se realiz6 una investigacion de campo
evaluando la situacion actual del patrimonio natural y cultural de SRFL. Mediante un analisis
sistematico de los principales atractivos de interés turistico. Se aplic6 un disefio metodoldgico
basado en un enfoque de investigacion mixto (cuantitativa y cualitativa). Ademas, se elaboraron
10 fichas de observacion cuantitativas aplicadas a los atractivos mas representativos de SRFL.
Durante un periodo de 5 dias comprendido entre el 13 al 27 de diciembre, los fines de semana del
2025.

Estas fichas emplearon una escala de evaluacion por niveles donde 5-4 corresponde al nivel

optimo, 3-2 al nivel moderado y 0-1 al nivel bajo. Permitiendo asi una valoracion objetiva y
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estandarizada de cada atractivo. La aplicacion sistematica de estas fichas de observacion permitio
obtener datos cuantitativos precisos sobre el estado actual de las condiciones de accesibilidad
existente, la infraestructura turistica, los servicios disponibles, las condiciones de conservacion
patrimonial y el turismo.

Por otra parte, se realizaron dos entrevistas cualitativas a dos emprendedores del sector
disponibles en el momento del estudio. Estructuradas de 14 preguntas abiertas, empleadas el 19 y
27 de diciembre de 2025. Grabadas con el consentimiento del participante, las cuales permitieron
identificar oportunidades de mejora en la experiencia turistica, a continuacion, se presenta una

consolidacidon de la informacion durante el trabajo de campo.

3.2.1. Preguntas Ficha de Observacion
Tabla 8

Preguntas cerradas de la ficha de observacion.

N. Pregunta
Pregunta
Accesibilidad
FO1 ¢El ingreso al destino es fécil de identificar desde la carretera?
FO2 ¢Como se encuentra el acceso vial?
FO3 ¢La carretera es accesible para todo tipo de carro?
FO4 ¢Las condiciones de la via son estables durante todo el trayecto al

destino turistico?
FO5 ¢La distancia hacia el destino turistico es apropiada?

FOG6 ¢ Existen vias accesibles para personas con discapacidades?
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N. Pregunta
Pregunta
FO7 ¢ Cuenta con sefializacion el atractivo?
Infraestructura
FO8 ¢Cuenta con barfios publicos en buenas condiciones?
FO9 ¢ Cuenta con restaurantes o zonas de comida en buen estado?
F10 ¢Cuenta con areas de descanso bien mantenidas?
F11 ¢ Estan bien mantenidos los atractivos de recreacion?
F12 ¢Las actividades recreativas cuentan con medidas de seguridad?
F13 ¢El destino cuenta con una infraestructura limpia?
Conservacion
F15 ¢ Esta bien conservado el destino turistico?
F16 ¢ Existen dafios evidentes del destino turistico?
F17 ¢ Existe alguna amenaza que pueda deteriorar el patrimonio del destino
turistico?
F18 ¢Existen programas de conservacion o proteccion?
F19 ¢Existen letreros, paneles informativos que educan sobre Ila
conservacion del patrimonio?
F20 ¢Existe involucramiento de la comunidad local en la gestion de
conservacion y promocion del atractivo?
Turismo
F21 ¢Existe afluencia de visitantes al destino turistico?
F22 ¢Respetan el atractivo cultural o natural del destino turistico?
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N. Pregunta
Pregunta
F23 ¢Existe interés y participacion de los visitantes en las actividades?
F24 ¢El ambiente es seguro para los visitantes?
F24 ¢ El turismo beneficia econémicamente a la comunidad local?
F25 ¢ Existen medidas de seguridad y primeros auxilios?

Nota. La tabla muestra las preguntas cerradas aplicadas en las fichas de observacidn para los atractivos turisticos

de San Rafael de la Laguna. Fuente: Elaborado por el autor. (2025).

3.2.2. Tabulacion Ficha de Observacion

3.2.2.1. Accesibilidad

Tabla 9

Accesibilidad a los atractivos de San Rafael de la Laguna

Iglesias, Monasterios y Conventos Resultado Nivel
Muelle Cachiviro 3 Moderado
Muelle Cochapungo 3 Moderado
Mirador Rumi Loma 4 Optimo
Paraiso Escondido del Coraza 4 Optimo
El Coraza 4 Optimo
Los Pendoneros 4 Optimo
Iglesia San Rafael Arcéangel 4 Optimo
Parque Central 4 Optimo

Totora Sisa

4 Optimo
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Iglesias, Monasterios y Conventos Resultado Nivel

Urku Huasi 4 Optimo

Nota. La presente tabla indica el nivel de accesibilidad que existe a los atractivos de SRL. Fuente: Elaborado por el

autor (2025).

Por consiguiente, los resultados muestran una perspectiva positiva en términos de
accesibilidad para los atractivos evaluados, donde el 80% (8 de 10 atractivos) alcanza el nivel
optimo con puntuacion de 4. Cumpliendo completamente los seis indicadores: FO1, FO2, FO3,
FO4, FO5 y FOG6. El 20% restante (2 atractivos) se ubica en el nivel medio con puntuacion de 3.
Indicando un cumplimiento parcial de los indicadores FO1-FO7 con aspectos como sefialética,
distancia desde la carretera 'y condicion vial. Es destacable que ningun atractivo obtuvo puntuacion
baja (0), lo que informa que todos los atractivos evaluados han implementado al menos medidas

basicas de accesibilidad.

3.2.2.2 Infraestructura

Tabla 10

Infraestructura de los atractivos de San Rafael de la Laguna

Iglesias, Monasterios y Conventos Resultado Nivel
Muelle Cachiviro 3 Moderado
Muelle Cochapungo 3 Moderado
Mirador Rumi Loma 1 Bajo
Paraiso Escondido del Coraza 3 Moderado
El Coraza 3 Moderado
Los Pendoneros 3 Moderado

Iglesia San Rafael Arcéangel 1 Bajo
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Iglesias, Monasterios y Conventos Resultado Nivel
Parque Central 1 Bajo
Totora Sisa 3 Moderado
Urku Huasi 4 Optimo

Nota. La presente tabla indica el nivel de infraestructura que existe en los atractivos de SRL. Fuente: Elaborado por

el autor (2026).

En consecuencia, los resultados de infraestructura de los atractivos muestran un desempefio
diverso, donde solo el 10% (1 de 10 atractivos) alcanza el nivel 6ptimo de infraestructura con
puntuacion de 4. Cumpliendo completamente los seis indicadores, siendo asi, el 60% restante (6
atractivos) se ubica en el nivel moderado con puntuaciones de 2 a 3, por otro lado, el 30% obtuvo
puntuacion de 1, indicando un cumplimiento limitado de los indicadores FO8, FO9, F10, FO11,
F12 y FO14. Por esta razon, esta categoria presenta el menor porcentaje de atractivos con éptima
infraestructura; en la mayor parte de los atractivos se evidencia una ausencia de fortalecer el

mantenimiento adecuado como un elemento esencial para el desarrollo local y turistico.

3.2.2.3. Conservacion

Tabla 11

Conservacion de los atractivos de San Rafael de la Laguna

Iglesias, Monasterios y Conventos Resultado Nivel
Muelle Cachiviro 3 Moderado
Muelle Cochapungo 3 Moderado
Mirador Rumi Loma 1 Bajo
Paraiso Escondido del Coraza 3 Moderado

El Coraza 2 Moderado
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Iglesias, Monasterios y Conventos Resultado Nivel
Los Pendoneros 2 Moderado
Iglesia San Rafael Arcangel 2 Moderado
Parque Central 2 Moderado
Totora Sisa 3 Moderado
Urku Huasi 3 Moderado

Nota. La presente tabla indica el nivel de conservacion que existe de los atractivos de SRL. Fuente: Elaborado por el

autor (2026).

Por otra parte, los atractivos muestran un nivel moderado en términos de conservacion, con
cinco atractivos alcanzando este nivel: el Muelle Cachiviro, Muelle Cochapungo, Paraiso
Escondido del Coraza, Totora Sisa y Urku Huasi, representando el 50% del total evaluado. Estos
atractivos destacan por su implementacién de los cuatro indicadores de conservacion, F15, F16,
F17 y F20. La mayoria de los atractivos se encuentran en una puntuacion de 2 — 3 (40%), lo que
indica un cumplimiento parcial con desarrollo que otros. Sin embargo, el Mirador Rumi Loma
presenta el nivel méas bajo de conservacién (puntuacién 1), evidenciando una ausencia de paneles
de informacion que destaque su valor y programas que motiven a la participacion en conservacion

y valoracion patrimonial.

3.2.2.4. Turismo

Tabla 12

Turismo en los atractivos de San Rafael de la Laguna

Iglesias, Monasterios y Conventos Resultado Nivel

Muelle Cachiviro 3 Moderado

Muelle Cochapungo 3 Moderado
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Iglesias, Monasterios y Conventos Resultado Nivel
Mirador Rumi Loma 3 Moderado
Paraiso Escondido del Coraza 3 Moderado
El Coraza 3 Moderado
Los Pendoneros 3 Moderado
Iglesia San Rafael Arcangel 1 Bajo
Parque Central 3 Moderado
Totora Sisa 4 Optimo
Urku Huasi 4 Optimo

Nota. La presente tabla indica el nivel de turismo que existe en los atractivos de SRL. Fuente: Elaborado por el autor
(2026).

Dado lo anterior, con relacién al turismo en estos sitios se concentra en niveles 6ptimos y
moderados, evidenciando que fortalece la visibilidad de atraer mas turistas a estos sitios. A su vez,
ningun atractivo logra el nivel alto de tecnologia. El (90%) se ubica en el nivel éptimo-moderado
con puntuacion 4 — 3, evidenciando afluencia turistica, actividades relacionadas al turismo,
participacién y desarrollo econémico local en F21, F22, F23 y F24. Por otro lado, la Iglesia San
Rafael el Arcangel presenta una atraccion turistica limitada con puntuacion 1, representando el
10% del total, lo que indica una baja visibilidad como atractivo turistico. Cada uno de los atractivos
cuenta con interés y participan por parte de los visitantes, lo que es necesario fortalecer su
visibilidad y valoracién con la implementacion de estrategias de promocion digital para obtener

mayor alcance turistico, lo que responde al estudio.
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3.2.2.5 Cuestionario de entrevista

Tabla 13

Cuestionario de preguntas de la entrevista a emprendedores

N. Pregunta Pregunta

PE1 ¢Cuéles son los principales recursos naturales de San Rafael de
Laguna?

PE2 ¢Cuéles son los principales recursos culturales de San Rafael de la
Laguna?

PE3 ¢Considera gue estos recursos estan bien conservados? ;Por qué?

PE4 ¢Ha notado cambios en el estado del patrimonio natural o cultural en
los Gltimos afios? Si es asi, ¢cuales?

PES ¢Cudles son los principales atractivos turisticos que motivan a los
visitantes a llegar al destino?

PE6 ¢Qué tipo de turistas visitan San Rafael de la Laguna?

PE7 ¢Desde su experiencia, qué buscan los turistas cuando visitan el
destino?

PES8 ¢Considera que los turistas valoran adecuadamente el patrimonio
cultural y natural del lugar? ;Por qué?

PE9 ¢ Qué acciones cree que podrian aumentar la valoracion y conservacion
del patrimonio de San Rafael?

PE10 ¢Qué acciones realiza usted o su emprendimiento que fomenten

proteger o promover el patrimonio local?



PE11 ¢Recibe apoyo de instituciones

conservacion del patrimonio?
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publicas o privadas para la

PE12 Desde su punto de vista, ¢qué dificultades enfrenta hoy en dia para

valorizar los recursos patrimoniales de San Rafael de la Laguna?

PE13 ¢ Desde su perspectiva, qué estrategias podrian mejorar la conservacion

y promocion del patrimonio cultural y natural?

PE14 Finalmente, ¢qué comentario o sugerencia para la preservacion y

valorizacion del patrimonio en San Rafael de la Laguna?

Nota. La tabla muestra el cuestionario de preguntas aplicado para las entrevistas a emprendedores de SRL.

Fuente: Elaborado por el autor. (2026).
3.2.2.6 Informacion de actores clave

Tabla 14

Informacion general de los actores claves.

N. Nombre

Entrevistado

Cargo

El Lic. Marco Chamorro Promotor Social

E2 José Aguilar Presidente de la Asociacién
MAQUIPURISHUN

E3 Alexander Antamba Gerente general de NUWAI

Nota. La tabla muestra los datos generales de los actores clave de SRL.

Fuente: Elaborado por el autor. (2026).
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3.2.2.7. Tabulacion de entrevista

PE1: ¢ Cuédles son los principales recursos naturales de San Rafael de Laguna?

Para comenzar, El (entrevistado 1) menciona que San Rafael tiene muchos recursos
naturales, pero uno en principal es la Laguna de San Pablo, y sus atractivos asentados en la orilla
de este recurso natural, por otra parte, (entrevistado 2) menciona que el muelle de Cachiviro al
igual que el muelle de Cochapungo y el paraiso escondido son atractivos naturales donde se puede
apreciar la belleza de la naturaleza, ademas, destaca que son los méas conocidos, por ende, se
complementa con el estudio.

PE2: ¢ Cudles son los principales recursos culturales de San Rafael de la Laguna?

En correlacién, El (entrevistado 1) menciona que San Rafel tiene mucha identidad dentro
de los principales el pase del coraza y los pendoneros que se viven en este lugar, al igual que el
(entrevistado 2) que recalcé lo mismo, tomando a consideracion lo siguiente estas manifestaciones
son las mas principales de San Rafel de la Laguna que se viven en las fiestas de la
parroquializacion, cabe mencionar que el encuentro como centro social cultural de estas son en el
parque central, aunque ninguno de los entrevistados menciona al parque central, la iglesia como
atractivos culturales, ya que gran parte de los habitantes profesan la religion evangélica e ignoran
el valor histérico.

PE3: ¢(Considera que estos recursos estan bien conservados? ¢Por qué?

El (entrevistado 1) indica que no estan muy conservados, porque no existe difusion de
conservacion ademas no hay énfasis en conservacion de costumbres que identifican al sector, a
pesar de ello la administracién actual del Gad han recuperado estas tradiciones de a poco

empezando por actos civicos, deportivos y culturales, mientras que el (entrevistado 2) menciona
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que estos recursos parcialmente estan conservados porque por factores climaticos se han destruido,
algunos no han recibido los respectivos arreglos con el paso del tiempo, por ende, necesitan apoyo.

PE4: ;Ha notado cambios en el estado del patrimonio natural o cultural en los altimos
afos? Si es asi, ¢cuales?

El (entrevistado 1) menciona que si, las costumbres y tradiciones se han ido perdiendo o
tomado otro rumbo ya que se ha perdido el interés de la gente por conservar las tradiciones y
vivencias gue antes habia, la cual se ha ido recuperando algo en los Gltimos tiempos por el Gad,
por otra parte, el (entrevistado 2), recalca que existen dificultades en mantener los sitios y
tradiciones dentro de San Rafael y si necesitan el apoyo del Gad, municipio y si es posible de la
prefectura.

PES5: ¢Cuales son los principales atractivos turisticos que motivan a los visitantes a
llegar al destino?

El (entrevistado 1) menciona que los Gltimos tiempos han llegado turistas por los atractivos
que estan a la orilla de la Laguna de San Pablo, los paisajes, costumbres que hay dentro de la
parroquia, mientras que el (entrevistado 2) menciona que los atractivos que llegan primero los
turistas es el totora sisa, para la compra de artesanias a base de totora, seguido visitan el muelle de
Cachiviro, muelle de Cochapungo, Urku Huasi, paraiso escondido del coraza ay que no solo cuenta
con naturaleza sino también con un museo del traje del coraza que identifica a San Rafel de la
Laguna.

PEG6: ¢Qué tipo de turistas visitan San Rafael de la Laguna?

En este contexto ambos emprendedores recalcan que hay visitas variadas como turistas

nacionales e internacionales.
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PE7: Desde su experiencia, ¢qué buscan los turistas cuando visitan el destino?

El (entrevistado 1) menciona que los turistas buscan vivencias, compartir con familias y
lugares alejados del ruido de las ciudades, una convivencia familiar para saber como viven, qué
hacen, qué comen, por ende, alquilan una casa y van donde una familia para poder tener este tipo
de experiencia, por otra parte, el (entrevistado 2) menciona que los turistas buscan las artesanias
ya gue son hechas a mano y disfrutar de la naturaleza.

PES8: ¢Considera que los turistas valoran adecuadamente el patrimonio cultural y
natural del lugar? ¢Por qué?

El (entrevistado 1) explica que si, porque cuando ellos conocen las costumbres a través de
pequefios detalles como la indumentaria del Coraza y mira el museo que tiene en el paraiso
escondido de la coraza, les encanta y lo valoran mucho, al igual que el (entrevistado 2) que
menciona que el turismo ha sido beneficioso y valoran las artesanias que son hechas base de totora,
aunque a veces ese recurso se vea afectado porque dejan basura en los muelles.

PE9: ¢(Qué acciones cree que podrian aumentar la valoracion y conservacion del
patrimonio de San Rafael?

El (entrevistado 1) comenta que la difusion y la apropiacion del patrimonio desde las
personas mas antiguas hasta las actuales en conjunto a las autoridades locales, por otra parte, el
(entrevistado 2) menciona que por la falta de educacion es necesario la ayuda de los jovenes para
la difusion de las costumbres y tradiciones hoy en dia en San Rafael de la Laguna

PE10: ¢(Qué acciones realiza usted o su emprendimiento que fomenten proteger o
promover el patrimonio local?

El (entrevistado 1) sefiala que cuenta con dos ejes, uno que es a través del museo da a

conocer las costumbres y la indumentaria del Coraza, su vivencia pasada, el otro eje cuenta con un
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jardin botanico ya que le encanta la naturaleza, por ende, impulsa el cuidado del ecosistema, en
este sentido, el (entrevistado 2) coment6 que no han realizado ninguna accion para promover o
proteger el patrimonio local.

PE11: ¢Recibe apoyo de instituciones publicas o privadas para la conservacion del
patrimonio?

En este sentido, ambos emprendedores sefialan que no han recibido apoyo de instituciones
privadas o publicas; han sabido salir por su cuenta.

PE12: Desde su punto de vista, ¢qué dificultades enfrenta hoy en dia para valorizar
los recursos patrimoniales de San Rafael de la Laguna?

El (entrevistado 1) sefiala que la economia ya que es necesario invertir, por ende, las
autoridades con el bajo presupuesto no han podido hacer mas y de lo poco que hacen es revalorizar
la cultura, mientras que el (entrevistado 2) comenta que hay escaso apoyo por parte de las
autoridades.

PE13: Desde su perspectiva, ¢qué estrategias podrian mejorar la conservacion y
promocion del patrimonio cultural y natural?

El (entrevistado 1) comenta que todo empieza en casa con revalorizacion de las tradiciones
y costumbres, y el respeto a la naturaleza, la difusion de parte de las autoridades con el fin de que
se dé a conocer San Rafel de la laguna, de manera local, nacional, e internacional, al igual que,
(entrevistado 2) considera que la difusién y promocion de san Rafael de la Laguna, apoyaria al
desarrollo local por ende, los jovenes hoy en dia serian un apoyo en la promocidn, talleres de este

tipo ayudara a la visibilidad del patrimonio.
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PE14: Finalmente, ;qué comentario o sugerencia para la preservacion y valorizacion
del patrimonio en San Rafael de la Laguna?

El (entrevistado 1) sugiere el aprendizaje de los ancestros, las costumbres, tradiciones
como parte de nuestra identidad para no perderlo, que las familias se empoderen de los patrimonios
con lo que cuenta San Rafel de la Laguna para que eso influya en las autoridades y la sociedad en
mantenerlos y presérvalos para futuras generaciones ya sean naturales o culturales que existen en
el mundo, en cambio el (entrevistado 2) incentiva a que los jovenes puedan aportar con sus
conocimientos en areas de promocién para mantener viva todos aquellos recursos que hoy en dia
se van perdiendo como los saberes ancestrales y la creacion de artesanias a base de totora que es
una herencia viva por ende invita a los jovenes a participar de los talleres que se impulsaran en
este afo, al permitir llegar a mas personas y mostrar su belleza natural y cultural, lo que resultaria

una mayor acogida turistica.

3.3. Comportamiento del turista real y potencial.

Por otra parte, para el desarrollo del segundo objetivo especifico, se implementé un disefio
metodoldgico basado en un tipo de investigacion cuantitativa, descriptiva, en la cual se realizé una
encuesta estructurada a 130 turistas que visitaron el destino durante los fines de semana de
diciembre en un horario de 9h00 a 12h30 am del 2025. La recoleccion de datos fue realizada con
software Microsoft Forms, los cuales fueron digitales a través de un Qr en el cual los turistas
podian acceder facilmente, por lo tanto, a continuacién, se presenta a modo de grafica la

consolidacioén de la informacién.
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1.Edad

Grafico 1. Edad de turistas

@ 18-25
@ 26-35
@ 36-50
@ Mas de 50

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora

De acuerdo a los resultados obtenidos, la mayor parte de encuestados se centra en los
rangos etarios jovenes y adultos jovenes. El 42.3% de los participantes tienen entre 26 a 35 afos,
seguido por el grupo de 18-25 afios con un 40.8%. En menor porcion se encuentran las personas
de 36-50 afios con un 13.1%, mientras que el grupo de mayores de 50 afios representa un porcentaje
reducido del total de la muestra. Los datos evidencian que el estudio conto principalmente con la
participacién de poblacion joven econdmicamente activa.

2. Procedencia

Gréfico 2. Procedencia del turista

@ Local
@ Nacional
60,8% @ Internacional

g

=y

Fuente: Turistas (2025).
Elaborado por la autora.

En relacion con la procedencia, los resultados muestran que la mayor parte de los

participantes son de origen nacional, representando aproximadamente un 60.8% del total. En
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segundo lugar, los visitantes locales, con un 32.3%, mientras que de procedencia internacional
corresponden a un porcentaje menor, lo cual indica que el destino es visitado principalmente por
los turistas nacionales, lo cual resulta relevante para la planificacion de estrategias de promocién
orientadas a este segmento.

3. Sexo

Grafico 3. Distribucion por sexo

@ Hombre
@ Mujer

Fuente: Turistas (2025).
Elaborado por la autora

Respecto al sexo de los encuestados, se observa una participacion relativamente
equilibrada. EI 51,5 % corresponde al sexo femenino, mientras que el 48,5 % pertenece al sexo
masculino. Lo cual refleja una representacion equitativa entre hombres y mujeres dentro de la
muestra analizada.

4. Ocupacion

Grafico 4. Ocupacion del turista

@ Estudiante

@ Empleado

@ Trabajador independiente
@ Emprendedor

@ Empleado Publico

@ Jubilado

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora
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En cuanto a la ocupacién de los turistas, se observa que un 37.7% son estudiantes, le sigue
con un 23.1% que son empleados y con 18.5% trabajadores independientes, en una menor porcion
con un 8.5% son emprendedores y 10% son empleados publicos. Esto refleja una alta
concentracion de estudiantes y trabajadores jovenes, principalmente es un segmento con
flexibilidad de tiempo o interés académico y recreativo. Representa un atractivo para personas con
ingresos estables que buscan actividades de esparcimiento fuera de su jornada laboral.

5. ¢ Es su primera visita a San Rafael de la Laguna?

Gréafico 5. Frecuencia de visita

@® Ssi
@® No

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora

Los encuestados evidencian afirmativamente un 60.8% su visita por primera vez, mientras
que el 39.2% indica que ya habian visitado el destino anteriormente. Esto presenta un indicador
positivo de fidelizacion, por ende, el destino es capaz de atraer nuevos turistas, ademas de ofrecer
una experiencia de valor que motiva el retorno de los visitantes, lo que consolida el destino como

un destino que garantiza satisfaccion turistica.
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6. Al momento de realizar su viaje usted viene

Grafico 6. Tipo de acompafiantes

@ Individual
@ En pareja
En familia
@ Con amigos
@ Tour organizado

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora

El perfil de la visita se evidencia que caracteriza por ser mayormente viaja principalmente
en familia con el 37.7%, con un 26.9% lo hace de forma individual, seguido por el 17.7% en pareja,
16.9% con amigos en menor porcién por tour organizado. Esto identifica al destino apto para todas
las edades con un ambiente seguro y acogedor que cuenta con facil acceso para el viajero
independiente.

7. Modo de transporte para llegar al destino

Gréfico 7. Frecuencia de viaje

@ Vehiculo Propio
@ Transporte Publico
@ Taxi

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora

Los resultados evidencian que los visitantes utilizan vehiculo propio el 47.7%y el 52.3%
transporte publico para llegar al destino, lo que refleja una accesibilidad relativamente equilibrada

entre medios privados y publicos ya que, en menor porcidn se registra el uso de otro medio como
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el taxi, lo cual indica que mayormente es visitado por turistas que cuentan con facilidad de
movilizacion terrestre.
8. Duracion de su visita en el destino

Grafico 8. Tiempo de permanencia

@ Menos de 2 horas
@ Medio dia
1 dia

. @ Mas de 1 dia

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora.

Por otra parte, en cuanto al tiempo de permanencia, el 42.3% indica que su visita es de
medio dia, seguido del 35.4% que permanece menos de 2 horas, por tanto, el 16.9% sefiala que
permanece un dia completo y un porcentaje reducido permanece méas de un dia. Estos resultados
sugieren que San Rafael de la Laguna es percibido como un destino de visita corta y excursionista.

9. Gasto promedio por persona durante su visita

Grafico 9. Gasto turistico

@ Menos de 50 USD
@ Entre 50 y 100 USD
Més de 100 USD

@ Mas de 150 USD

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora

Respecto al gasto promedio, se observa que la mayoria de los visitantes, el 68.8% gasta

menos de 50 USD durante su estadia, el 21.5% indic6 un gasto de 50 — 100 USD, mientras que el
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porcentaje minimo supera los 100 USD, lo cual evidencia un bajo nivel de gasto turistico, asociado
principalmente a visitas de corta duracion.
10. Principal motivo de visita

Grafico 10. Motivo de viaje

@ Cultura y tradiciones indigenas

@ Artesanias y productos locales

@ Naturaleza y paisajes
@ Gastronomia
- __—— | @ Eventos o festividades

@ Todas las anteriores

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora

El principal motivo de visita corresponde al 53.1% por naturaleza y paisaje, seguido por la
cultura y tradiciones indigenas con 25.4%, por ende, otros motivos como la gastronomia, eventos
o festividades, presentan porcentajes menores, por lo tanto, los resultados confirman el fuerte
atractivo natural y cultural del destino.

11. ¢ Qué actividades realiz6 o piensa realizar?

Gréfico 11. Actividades turisticas

@ Caminata / senderismo

@ Paseo en lancha

) Visita a taller artesanal de totora

26,9% @ Compra de artesania
‘ @ Gastronomia local

@ Convivencia cultural

@ Recreacion

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora
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Entre las actividades mas mencionadas se destaca caminar y descansar con un 43.1%
seguido por el paseo en lancha con un 26.9 %, cabe destacar que las otras actividades como la
compra de artesanias, gastronomia local y la convivencia cultural presentan menor participacion
lo cual refleja un perfil de visitante orientado a actividades recreativas sencillas y de contacto con
la naturaleza.

12. ¢ Qué tipo de contenido influye mas en su decision de visitar un destino?

Grafico 12. Contenido digital

@ Fotografias

@ Videos cortos
Recomendaciones

@ Historias culturales

@ Informacién practica

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora.

Los resultados indican que el contenido visual es el principal factor de influencia. Las
fotografias representan el 51.5 %, seguidas por los videos cortos con un 16.9 %, por ende, en
menor medida influyen las recomendaciones y la informacion préctica. Esto resalta la importancia

del marketing digital visual para la promocion del destino.
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13. ¢Considera que la informacion disponible sobre San Rafael en internet es
suficiente?

Grafico 13. Presencia Digital

@® si
@® No

Parcialmente

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora

En relacion con la informacion digital disponible sobre San Rafael de la Laguna, el 42.3 %
considera que si es suficiente, mientras que el 38.5 % opina que no lo es y un 19.2 % lo considera
parcialmente suficiente. Estos datos evidencian la necesidad de fortalecer la presencia digital del
destino para su visibilidad.

14. ; Qué medios usé para informarse sobre el destino?

Gréfico 14. Canal de informacion turistica

@ Redes sociales

@ Paginas web de turismo
Amigos / familiares

@ Agencias de viajes

@ Informacion en la via

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora.

Se evidencia que el principal medio utilizado para informarse son las redes sociales, con
un 60.8 %, seguido por paginas web turisticas con un 28.2 % y recomendaciones de terceros del
12.3%, por lo tanto, esto confirma que las redes sociales constituyen el canal méas efectivo de

difusion turistica.
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15. ¢ Qué red social uso6 para buscar informacion del destino?

Grafico 15. Red Social

@ Facebook
@® Instagram
TikTok
/ @ YouTube
—— | @ X (Twitter)

@ Ninguno

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora

Respecto al canal de informacion que predomina es el TikTok con un 58.2% lo cual indica
que el pablico objetivo consume contenido en formatos videos cortos y dindmicos, seguido por
Facebook con el 25.3% y en menos porcién con el 10.1% Instagram, lo cual sugiere una imagen
estética y las experiencias narradas visualmente son los principales para consulta de informacion
turistica, ademas cabe destacar que TikTok es el principal motor de bdsqueda y difusion en la
actualidad. Esto, valida la correlacion positiva entre el contenido consumido en redes sociales y la
satisfaccion final del visitante, por ende, la importancia de fortalecer la identidad digital del destino

16. ¢ Qué tan satisfecho esta con su experiencia en el destino?

Graéfico 16. Nivel de satisfaccion de la experiencia
80

60 63 (48,5 %)
40
37 (28,5 %)
20 25 (19,2 %)
3 (2,3 %) 2 (1,5 %)

1 2 3 4 5

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora.

Respecto a los resultados, muestran un alto nivel de satisfaccion general, con el 48.5 % de

los encuestados se declara muy satisfecho, mientras que el 28.5 % se encuentra satisfecho. Por otra
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parte, el porcentaje menor presenta niveles neutros o bajos de satisfaccion, lo que indica una

percepcion positiva del destino.

17. ¢ Qué aspectos de un destino suscitan mas su interés?

Grafico 17. Aspecto que generan interes

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora

@ Atractivos culturales
@ Atractivos naturales
Manifestaciones culturales

Respecto al aspecto de interés, los atractivos naturales concentran la mayor parte con un

57.7 %, seguidos por los atractivos culturales con un 39.2 %, las manifestaciones culturales

presentan un porcentaje menor, reforzando la relevancia del patrimonio natural como principal

atractivo.

18. Aspectos que considera que deben mejorarse

Grafico 18. Aspectos de mejora

Sefializacién turistica
Conservacion
Promocion del destino
Informacién cultural
Servicios turisticos
Accesibilidad

Limpieza y orden

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora.
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Los encuestados consideran prioritario mejorar la sefializacion turistica del 49.2 % y la

promocion del destino con un 42.3 %, también se mencionan la informacion cultural, los servicios

turisticos y la accesibilidad, en este sentido, estos resultados orientan areas clave de intervencion

para el desarrollo turistico local.

19. ¢ Qué elementos del patrimonio le llamaron mas la atencion?

Grafico 19. Elemento de interés turistico

Naturaleza / paisaje

Cultura indigena

Artesanias

Gastronomia

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora
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En este sentido, los elementos patrimoniales mas destacados son la naturaleza y el paisaje

con un 79.2 %, seguido por la cultura indigena del 32.3 %, la artesania con un 30.8 % y la

gastronomia en menor porcién con un 18.5 %, por ende, evidencia un alto valor del patrimonio

natural como eje central del atractivo turistico.
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20. ¢ Recomendaria San Rafael de la Laguna a otros turistas?

Grafico 20. Recomendacion

® si
@® No

Tal vez

P

Fuente: Turistas (2025)
Elaborado por la autora.

Se ilustra la disposicion de los visitantes en recomendar a San Rafael de la Laguna a otros
turistas, de una muestra de 130 respuestas, se observa una tendencia positiva del 92.3% mientras
que una minoria se divide entre el no y un tal vez. Este alto indice de recomendacién es un
indicador clave de la satisfaccion de los turistas y del valor percibido del destino, por ende, en
términos de marketing turistico, sugiere que el destino tiene un fuerte potencial de crecimiento

basado en promocidn y la experiencia para generar lealtad y prescripcién hacia el destino.

Finalmente, los resultados de las encuestas evidencian que San Rafael de la Laguna se
consolida como un destino con alto valor natural y cultural. Principalmente visitado por jovenes y
turistas nacionales cuya permanencia es de corta duracion y con un nivel de gasto moderado. La
naturaleza, el paisaje, la cultura indigena son los principales motivadores de visita, mientras que

las actividades realizadas orientan al descanso y al contacto con el entorno.

Los hallazgos también revelan debilidades relacionadas con la promocion digital, la
sefializacion turistica y la disponibilidad de informacion en linea; esto limita el potencial del

destino. En contexto constituyen un insumo clave para la formulacion de estrategias de marketing
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digital orientada a fortalecer la visibilidad del patrimonio, mejorando la experiencia del visitante

que contribuya al desarrollo del turismo sostenible.

3.4. Promocion patrimonial

Para el desarrollo del tercer objetivo especifico, se implementd un disefio metodolégico
basado en un tipo de investigacion cualitativa, en donde se realiz6 una entrevista semiestructurada
al actor clave en marketing del sector. La entrevista permitio identificar los errores mas comunes
a la hora de realizar promocidn turistica, calidad de contenido, estrategias que se pueden aplicar
hoy en dia. El cuestionario aplicado fue de 15 preguntas, las cuales aportan informacion clave de
los canales digitales que se deben usar a la hora de promocionar un destino para brindar visibilidad

y se presentan a continuacion a modo de una consolidacién de informacion.

3.4.1. Cuestionario de preguntas
Tabla 15

Cuestionario de preguntas de la entrevista al actor clave de marketing

N. Pregunta Pregunta

El Desde su perspectiva, ¢cuales son los principales desafios que enfrenta
actualmente San Rafael de la Laguna?

E2 ¢Qué tecnologias digitales o herramientas innovadoras conoce usted
que se puedan emplear en San Rafael de la Laguna con el objetivo de
promocionar destinos patrimoniales sostenibles?

E3 Con base en su experiencia, ¢qué contenidos considera mas

impactantes para atraer turistas?
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E5

E6

E7

E8

E9

E10

Ell

E12

E13
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¢Qué caracteristicas considera usted que debe tener un contenido
digital para lograr mayor alcance e impacto en redes sociales?

¢Cuéles considera que son las principales herramientas digitales
efectivas para promocionar destinos rurales como San Rafael de la Laguna y
visibilizar su patrimonio?

Desde su experiencia, ¢cuales son los errores mas comunes que ha
observado en camparias digitales en comunidades rurales?

¢Qué tipo de formacion o capacitacion es esencial para que una
comunidad rural gestione su propia promocion digital?

¢Qué mecanismos de participacién ciudadana recomienda usted
implementar para garantizar que la transformacion hacia un destino turistico
sostenible?

¢ Tiene usted conocimiento sobre el papel que juega la identidad
cultural en la estrategia de marketing digital turistico?

¢ Qué estrategias ha utilizado para involucrar a la comunidad local en la
promocion y conservacion de los atractivos turisticos?

Desde su experiencia, ¢qué estrategias han sido exitosas en otros
destinos similares?

Desde su punto de vista, ¢qué tipo de contenido considera mas efectivo
para atraer turistas?

¢Como evaluaria usted el impacto real de una campafia de marketing
digital como el Storytelling en un destino turistico como San Rafael de la

Laguna?
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El4 ¢ Qué recomendaciones concretas propondria usted para fortalecer este
tipo de proyectos digitales? ¢Por qué?

E15 Finalmente, ¢qué recomendaciones daria para implementar una
propuesta de marketing digital que contribuya al turismo sostenible en San

Rafael de la Laguna?

Nota. La tabla muestra el cuestionario de preguntas aplicado para las entrevistas al actor clave de marketing.

Fuente: Elaborado por el autor. (2026).

3.4.2. Tabulacion de las Entrevistas

PE1l: Desde su perspectiva, ¢cuales son los principales desafios que enfrenta
actualmente San Rafael de la Laguna?

Como inicio el (E3) menciona que cuentan con limitado apoyo de autoridades locales,
empresariales, ya que los pobladores cuentan con un nivel académico escaso y de edad ya
avanzada, por ende, tienen dificultades de comprensidn que limitan su capacidad de comunicarse
con autoridades, ya que se sienten incapacitados para entablar una conversacion.

PE2: ;{Qué tecnologias digitales o herramientas innovadoras conoce usted que se
puedan emplear en San Rafael de la Laguna con el objetivo de promocionar destinos
patrimoniales sostenibles?

Comenta que en San Rafael se podria implementar el uso de videos, realizar videos cortos
del patrimonio existente, ya que es un lugar rico en la produccion de totora, por ende, la creacién
de videos que demuestren su uso y se promueve a través del uso de redes sociales en las cuales se

incluyan este tipo de videos demostrando este tipo de contenido experiencial.
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PE3: Con base en su experiencia, ¢qué contenidos considera mas impactantes para
atraer turistas?

Menciona que los contenidos que mas considera importantes son aquellos que muestran el
patrimonio que existe en este sitio donde se conecte con la experiencia que puede vivir en el lugar,
experiencias vivenciales, la creacion y manipulacién de totora, los atractivos existentes para que
el turista pueda visualizar la experiencia que puede vivir en San Rafael de la Laguna.

PE4: ¢ Qué caracteristicas considera usted que debe tener un contenido digital para
lograr mayor alcance e impacto en redes sociales?

Sefiala que las caracteristicas para crear mayor alcance en las redes sociales principalmente
son los videos, que contengan un gancho que capte al turista, adicionalmente el contexto de lo que
pueden descubrir y para el final un llamado a la accién en la cual sea visitar San Rafael de la
Laguna.

PES5: ¢ Cudles considera que son las principales herramientas digitales efectivas para
promocionar destinos rurales como San Rafael de la Laguna y visibilizar su patrimonio?

En correlacion el (E3) menciona que las herramientas digitales que hoy en dia estan en
tendencia y son las mas usadas son TikTok, Instagram y Facebook, las cuales son esenciales para
que el cliente pueda acceder a buscar informacion del producto o servicio que brindan los
atractivos.

PEG6: Desde su experiencia, ¢cuales son los errores mas comunes que ha observado en
campanfas digitales en comunidades rurales?

Indica que en San Rafael su principal error es no contener un presupuesto designado para
invertir en marketing, destaca que es esencial que una comunidad sea urbana o rural requiera darse

a conocer en redes sociales, ademas de invertir en equipos para fotografia y videos ya que mejoran
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la calidad, esto es esencial para la produccién de publicidad ya que no contiene la misma calidad
de resolucion para mostrar todo lo que contiene una comunidad que un teléfono mavil.

PE7: ¢Queé tipo de formacion o capacitacion es esencial para que una comunidad
rural gestione su propia promocion digital?

Comenta que las capacitaciones esenciales para que una comunidad pueda promocionar lo
que tiene son asistir a talleres acerca de fotografia, videos, en los cuales adquieran conocimiento
en como encuadrar, sacar buenas fotos, producir buenos videos y publicarlos en Facebook,
Instagram y TikTok, también obtener un curso de creacion de camparias y el uso de Facebook Ads.

PES8: ¢Qué mecanismos de participacion ciudadana recomienda usted implementar
para garantizar que la transformacion hacia un destino turistico sostenible?

Explica que es importante dar a conocer la experiencia que vive la poblacion, su cultura,
festividades, en ferias 0 exposiciones en las que se eduque a la gente la importancia y la
preservacion, que fomente la integracién dentro de los diferentes atractivos turisticos.

PE9: ¢ Tiene usted conocimiento sobre el papel que juega la identidad cultural en la
estrategia de marketing digital turistico?

Sefiala que la identidad juega un papel importante ya que los turistas extranjeros admiran
mucho las culturas, sobre todo en Ecuador. La existencia de varias culturas capta la atencién de
los turistas, por lo que es un buen mecanismo para atraer turistas a comunidades rurales, que
compartan conocimientos ancestrales y cotidianos.

PE10: ¢Qué estrategias ha utilizado para involucrar a la comunidad local en la
promocion y conservacion de los atractivos turisticos?

Detalla que las estrategias que realizo fue la creacion de espacio de preferencia de los

emprendimientos, eventos, y camping donde integraron a las comunidades para mostrar su cultura
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una de ellas fue la creacion de una feria de explosion de articulos a base de totora en San Rafael
de la Laguna en la cual expuso un documental para captar clientes, al igual que implemento un
camping fotografico en la Hacienda Cuzin, incluyeron sesiones fotograficas de la cultura, de la
vida cotidiana de los pobladores y lugares turisticos del sector, lo cual permitié al visitante vivir
una experiencia inolvidable y diferente a lo habitual.

PE11: Desde su experiencia, ¢qué estrategias han sido exitosas en otros destinos
similares?

Menciona que actualmente en la empresa turistica Munakuy implementaron la estrategia
de crear videos constantes de los servicios que brindan, la cual ha funcionado de manera exitosa,
los cuales también han invertido en marketing, ademas de realizar videos mensuales que muestren
contenidos sobre los servicios que prestan, la cultura y naturaleza que los rodean, todo esto ha sido
primordial para su éxito.

PE12: Desde su punto de vista, ¢qué tipo de contenido considera mas efectivo para
atraer turistas?

Considera gue lo mas atractivo en este afio 2026 es realizar videos de contenidos con un
contexto del por qué ir a conocer el sitio, esto atrae a las personas ya que buscan experimentar, ver
cosas nuevas, conocer culturas o provincias que tienen algo bonito o algo que nadie conoce, esto
engancha a la persona a visitar el sitio.

PE13: (Cdmo evaluaria usted el impacto real de una campafia de marketing digital
como el Storytelling en un destino turistico como San Rafael de la Laguna?

Enfatiza que para medir el impacto real de una campafia se debe en la cantidad de vistas
que tiene un video, en la cual si el video se hace viral es porque existe interés en adquirir el

producto o servicio, ademas se debe verificar cuantas personas fueron al lugar, por ende, recalca
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que no se trata de vender videos bonitos sino atraer clientes que realicen compras en el sitio esto
produce un impacto positivo para darle continuidad en la inversion en marketing de manera
satisfactoria.

PE14: ;Qué recomendaciones concretas propondria usted para fortalecer este tipo de
proyectos digitales? ¢Por quée?

Recomienda que se debe estar en constante aprendizaje, manejar las tendencias actuales,
su aplicacién en otros paises mas desarrollados, su implantacién en lugares turisticos, como el
storytelling ya que es buena implementacion hoy en dia, porque va mas alld de compartir una
historia, esta engancha a las personas, ademas sugiere aprender a grabar videos, a encuadrar y
tomar buenas fotos, esto produce mas visibilidad en la cual se integra Facebook Ads, Meta
Business y TikTok Ads para mayor alcance en el sector turistico.

PE15: Finalmente, ¢qué recomendaciones daria para implementar una propuesta de
marketing digital que contribuya al turismo sostenible en San Rafael de la Laguna?

Sugiere mostrar la cultura, respetar la identidad de la comunidad, demostrar la esencia de
forma creativa y llamativa que sea fuera de lo habitual, recuperar lo que han perdido en San Rafael
de la Laguna como la competencia de caballitos de totora, ademas de mostrar en redes sociales los
atractivos, menciona revitalizar el patrimonio, su conservacion y valorizacion a nivel local,

nacional e internacional.

3.5. Analisis

Como resultado de las entrevistas implementadas, se puede mencionar que existe un
consenso general sobre los principales desafios que enfrenta San Rafael de la Laguna como destino
turistico, destacandose la limitada participacion y apoyo de autoridades locales. Ademas, la falta

de conocimiento en el uso de herramientas digitales para promocionar los atractivos del sector y
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el escaso interés de la nueva generacion por conservar y preservar la herencia patrimonial
existente. Los entrevistados coinciden en que la promocion turistica es escasa, incluyendo
elementos como sefalizacion, mantenimiento en los atractivos y paneles de informacién de valor
patrimonial y conservacion de los mismos. Actualmente se estan implementando diversas
tecnologias digitales como aplicaciones moviles, Wi-Fi gratuito en espacios publicos, aunque
existe reconocimiento de que la infraestructura y conservacion de ciertos atractivos, cabe
mencionar que la afluencia turistica es moderada, ya que la visibilidad del destino en canales
digitales de informacion del destino es escasa.

De igual forma, la poblacion cuenta con un nivel bajo en educacion en el uso de
herramientas digitales para la difusion de los atractivos. Por tal razon, su visibilidad ha sido
limitada en los Gltimos afios, aunque en gran parte valoran positivamente la implementacion de
estos programas. Entre los principales obstaculos identificados se encuentran la pérdida de
identidad, apoyo de autoridades en difusion de patrimonio e implementacion de sefialéticas,
paneles de informacion que expliquen el valor historico, conservacion, limitada inversion en
mantenimiento de los atractivos y escasez de inversiones en marketing para impulsar su presencia
en canales digitales. Las recomendaciones se centran en fortalecer el trabajo conjunto entre el
sector publico y privado, mejorar la comunicacion y difusién de las iniciativas de conservacion y
promocion turistica, continuar con la digitalizacion de servicios y priorizar la accesibilidad
universal.

Para finalizar, la vision a futuro proyecta a San Rafael de la Laguna, mas limpio, seguro,
accesible y con mayor oferta turistica diversificada. Donde la tecnologia facilite la experiencia de

todos los visitantes, aunque se reconoce que el cumplimiento de estos objetivos requiere un
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enfoque que equilibre la preservacion del patrimonio con la innovacion tecnoldgica y la
participacion ciudadana activa.

3.6. Discusion

3.6.1 Analisis del Concepto de Marketing digital

La revision biografica de articulos cientificos, tesis doctorales y revistas especializadas de
marketing digital, evidencio que constituye una herramienta esencial actualmente para ampliar la
presencia digital de un destino turistico. Su uso eficientemente capta la atencion del consumidor y
fortalece su conexion emocional con el territorio.

En este sentido, las investigaciones analizadas coinciden en que la aplicacion del marketing
digital actualmente es necesaria, enfocada en las redes sociales que priorice el posicionamiento del
destino hacia nuevos mercados globales. De tal manera, su gestion eficaz en las plataformas
digitales garantiza su viabilidad, competitividad de aquellos servicios y productos turisticos
ofertados. Este hallazgo coincide con la posicion de Armijos y Avila (2021), quienes plantean que
el marketing digital influye positivamente en la conexion hacia nuevos mercados turisticos.

Por otra parte, la conceptualizacién del patrimonio natural y cultural permite recabar su
importancia en la implementacidn del marketing; de este modo, destaca que su uso para la creacion
de presencia activa en canales digitales genera un impacto trascendental en los turistas antes de
realizar su viaje al destino. Por lo tanto, enfatiza la cooperacién local dentro de la gestion turistica,
para su viabilidad en destinos como San Rafael de la Laguna. Esto permite demostrar su riqueza
natural, cultural, a través de herramientas digitales, por ende, las investigaciones realizadas
demuestran de manera positiva esta implementacién. Los resultados obtenidos en las
investigaciones demuestran ser exitosos en su aplicacion en el destino turistico como también en

servicios y productos similares a San Rafael de la Laguna.
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Asimismo, la conceptualizacion del turismo sostenible fue fundamental dentro del estudio;
el turismo sostenible crea un impacto social, econémico y cultural enfocado en garantizar su
preservacion y dar cumplimiento a los objetivos de la Agenda 2030, la cual involucra a
comunidades, ciudades sostenibles, resilientes con el entorno. Asi pretende una conexion
tridimensional para su sostén a través del paso de los afos. Esto recaba la importancia del
marketing digital en la sostenibilidad con un enfoque participativo y la sensibilizacion del uso
responsable de los recursos existentes alrededor del mundo. Los cuales en contexto a San Rafael
de la Laguna el uso de plataformas digitales para difundir el patrimonio y concientizar su valor
encaja como respuesta unificada para garantizar el estudio.

En este estudio se obtuvo una conceptualizacidn del marketing digital como una estrategia
de promocidn turistica que integra canales digitales para optimizar la visibilidad patrimonial y la
experiencia del visitante, resultado que se fundamenta en el andlisis de 50 fuentes bibliograficas
especializadas. Esto concuerda con lo mencionado por los autores, Alcolea et al. (2020), quienes
refuerzan esta conceptualizacidn al sostener que mediante el aprovechamiento de las tecnologias
de informacion y comunicacion es posible una promocion patrimonial y sustentable. La
convergencia de estos autores valida la definicion construida en la presente investigacion,
evidenciando que el marketing digital no es meramente una tendencia, sino una evolucion
necesaria del sector turistico.

Este hallazgo se alinea con la perspectiva de Aguirre (2024), quien destaca que las redes
sociales desempefian un papel fundamental en la actualidad. Sin embargo, contrasta con las
limitaciones identificadas por Sotomayor (2019), quien sefiala que se enfrentan restricciones

concretas respecto a la innovacion digital que mejoren la oferta turistica. Esta divergencia explica
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por qué en el presente estudio se identificaron problematicas especificas para dar visibilidad digital
del patrimonio de SRL, como la informacion turistica dispersa en canales digitales.

El estudio determiné que la implementacion del marketing digital para promover el
patrimonio requiere acceder a capacitaciones del uso adecuado de los canales digitales mas
influyentes en la actualidad, como Facebook, TikTok e Instagram. Este resultado amplia la
perspectiva de Gémez (2019), quien recalca que el uso de redes sociales mejora la interaccion con
turistas y viajeros. El aporte de esta investigacion radica en haber identificado que los destinos
patrimoniales requieren estrategias especificas que balanceen la conservacion del patrimonio con
la innovacion tecnoldgica. En este sentido concuerda con el andlisis de Garcia et al. (2023) que
destaca las plataformas como herramientas esenciales para mejorar la experiencia del visitante y
el valor patrimonial.

Finalmente, los resultados evidencian que la perspectiva de Arteaga et al. (2023), con
respecto al uso de herramientas de marketing digital, es efectiva para promover la identidad, el
desarrollo econdmico, la participacion comunitaria y fomentar la preservacion del patrimonio. La
contribucion especifica de este estudio reside en haber desarrollado un marco estratégico que
vincula problematicas especificas con soluciones tecnoldgicas adaptadas al contexto patrimonial

de San Rafael de la Laguna.

3.6.2. Diagnostico turistico de los atractivos naturales y culturales

El diagndstico de la situacién actual de los recursos turisticos de San Rafael de la Laguna
demuestra la existencia de diez atractivos principales en el territorio, de los cuales, cuatro
corresponden a naturales y seis a culturales. Estos se evaluaron a partir de cinco dimensiones

estratégicas que son accesibilidad, infraestructura, conservacion, turismo y promocion digital.
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En relacién a los atractivos naturales principales, son el muelle Cachiviro, el muelle
Cochapungo, el mirador Rumi Loma y el paraiso escondido del Coraza. Han sido validados
mediante entrevistas a los actores locales, José Aguilar y Marco Chamorro, emprendedores del
sector. Se evidencio que el 50% presentan condiciones éptimas de acceso, constituyendo una
fortaleza para el destino. No obstante, el porcentaje restante muestra deficiencias significativas en
la sefializacion turistica, situacion que incide negativamente en la orientacion del visitante y en la
calidad de la experiencia recreativa.

Por otra parte, con respecto a los atractivos culturales, se trata de Coraza, Pendoneros,
Iglesia San Rafael Arcangel, Parque central, Totora Sisa y Urku Huasi. Los informantes identifican
como mas representativos, a la coraza y a los pendoneros. Estos cuentan con un 90% de
accesibilidad adecuada para los visitantes y una minoria del 10% de escasa sefializacion. Esta
carencia reduce la comunicacion efectiva del patrimonio y el desplazamiento auténomo de los
turistas.

Con respecto a la infraestructura, un 75% de los espacios naturales alcanzaron niveles
moderados de adecuacion, mientras que el 25% se encuentra en fase de implementacion, con
deterioro evidente que requiere intervenciones técnicas. Esta situacion repercute directamente en
la imagen territorial que promueve la permanencia y el retorno de los visitantes, en concordancia
con la perspectiva de los autores locales. De modo que, resulta prioritario un plan progresivo de
mantenimiento de los atractivos turisticos.

Por otro lado, los componentes culturales, un 83.33% alcanzaron niveles moderados altos;
sin embargo, el 16.67% se encuentra en estado critico debido a la falta de mantenimiento y

filtraciones visibles. Las cuales estdn asociadas a una limitada articulacién comunitaria e
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institucional, asi como a transformaciones socioculturales vinculadas a nuevas corrientes
religiosas y que han disminuido el interés por salvaguardar los bienes patrimoniales.

La situacion identificada con relacion a la conservacion, indica que el 75% de espacios
naturales mantienen condiciones aceptables, con aplicacion de gestion de residuos, control de
capacidad de carga en actividades recreativas y practicas comunitarias de proteccion ambiental. El
25% carece de mecanismos consolidados, reflejando una menor preservacion del entorno, por
ende, los actores sefialan que factores climaticos han generado alteraciones, cuya recuperacion ha
sido parcial debido al escaso apoyo institucional.

Asimismo, con respecto al cultural un 66.66% lo conlleva de forma moderada, el 33.33%
presenta un escaso interés en la conservacion del patrimonio por parte de las nuevas generaciones
identificado por los entrevistados. Esta situacion acelera la pérdida de identidad local y disminuye
la valoracion de recursos, sin considerar su alto nivel de contribucion al desarrollo econémico del
sector. Por ello, se considera necesaria la incorporacion activa de autoridades locales en procesos
integrales de conservacion natural y cultural.

En contexto, al turismo identificado en espacios naturales en un 90% tiene afluencia
constante, caracterizada por visitantes que buscan descanso, recreacién y desconexion de la rutina
diaria. De la misma manera, los entrevistados afirman que este recurso natural es primordial para
el turista. En menor porcion del 10% se ve limitada la afluencia turistica por insuficiente
capacitacion en primeros auxilios y la falta de informacion sobre actividades disponibles,
limitando el aprovechamiento de su potencial turistico.

Por otra parte, se evidencia la ausencia de informacion clara y sistematizada con respecto
a ciertos bienes culturales, que dificulta la conexion previa entre el turista y el destino del 16.67%,

dado que no contemplan el valor cultural de la iglesia de San Rafael Arcangel y el Parque Central,
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por la adaptabilidad a las nuevas religiones del sector, mientras que el 50%, alcanzan niveles altos
de reconocimiento simbologico que constituyen una fuente de interés turistico.

En este sentido, Marco Chamorro enfatiza la necesidad de la revitalizacion y transmision
del valor historico cultural a jovenes y turistas. El visitante contemporaneo busca experiencias
convivenciales, optando por modalidades de alojamiento comunitario que permitan interaccion
directa con familias locales. Por lo tanto, el turismo ha sido beneficioso, por la adquisicion de
artesanias que son hechas a base de totora, el paisaje y la identidad, por lo que es necesaria la
transmision de estas costumbres, tradiciones esenciales del desarrollo econdmico de la localidad.

Ante la promocidn turistica, se identifica limitada planificacion estratégica en difusion de
los recursos territoriales, ya que, la informacion disponible proviene principalmente de visitantes,
guienes no cuentan con conocimientos precisos, ni verificados del atractivo. Esta situacion ha
generado impactos tanto positivos como negativos en la afluencia turistica. Por lo tanto, Marco
Chamorro sefiala que existen redes sociales activas de perfiles personales, pero su administracion
no responde a criterios estratégicos ni a calendarios de publicacion definidos, reflejando asi
debilidades en comunicacién digital.

De acuerdo con los testimonios recopilados, existen necesidades urgentes de fortalecer las
competencias digitales de la poblacidon local para optimizar la visibilidad del territorio. No
obstante, el bajo nivel educativo y escaso dominio digital constituyen barreras estructurales, de
modo que, plantean la implementacién de programas, formativos orientados especialmente a
jévenes, quienes podrian liderar los procesos de gestion digital y contribuir activamente al
posicionamiento del destino.

La difusién de manifestaciones culturales es insuficiente, alcanzando apenas un 33,33 %.

Si bien el Gobierno Auténomo Descentralizado (GAD) de SRL ha impulsado en los ultimos afios
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procesos de recuperacion cultural, promovidos principalmente por la poblacion mestiza, no
disponen de una estrategia comunicacional integral, que visibilice estos eventos, ni que destaque
su valor simbolico y la experiencia vivencial existentes a través de redes sociales.

Con respecto a lo expuesto, los entrevistados coinciden en la necesidad de asignar un
presupuesto especifico para el fortalecimiento de la promocion digital, garantizando informacion
clara, accesible y actualizada sobre los atractivos naturales y culturales del territorio. Ademas,
enfatizan la importancia de revalorizar los saberes ancestrales, costumbres y tradiciones como
elementos fundamentales de la identidad local. De manera que las familias se empoderen con
relacion a su patrimonio y generen mayor compromiso por parte de las autoridades, la sociedad en
general, asegurando su preservacion y transmision a las futuras generaciones.

En términos generales, los resultados reflejan que el patrimonio natural y cultural de SRL
se encuentra en un estado aceptable de conservacion, gracias a las practicas comunitarias de
preservacion existentes. No obstante, se evidencian debilidades en la puesta de valor turistico, por
la falta de sefializacidn, interpretacion patrimonial y marketing territorial. Esto coincide con
Hernandez et al. (2020), quienes sefialan que estas herramientas son fundamentales para las nuevas
demandas del turista y generar vinculos emocionales.

Por otro lado, los actores locales reconocen el valor identitario de sus recursos
patrimoniales, aunque no han sido incorporados estratégicamente en procesos de promocion
turistica. Segun Salesis (2017), se requiere una integracion efectiva entre conservacion,
planificacién y comunicacion. Elementos que en el caso de San Rafael de la Laguna se presentan
de manera fragmentada.

En consecuencia, el escenario actual revela un alto potencial que ain no ha sido

aprovechado de forma sostenible ni articulado al desarrollo turistico del sector, debido a
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limitaciones especificas como la limitada participaciébn en promocion de conservacion y
mantenimiento de la infraestructura de los atractivos. En esta perspectiva, Narvdez y Gutiérrez
(2018), enfatizan el involucramiento de la comunidad en la planificacion turistica, la cual conlleva
un empoderamiento de los grupos mas vulnerables y revitaliza sus valores.

Por consiguiente, la adecuada gestion y promocion del patrimonio no solo favorecen la
dinamizacion turistica del territorio, sino también impulsan el proceso del desarrollo local
responsable, orientado a la preservacion de la identidad cultural y a garantizar la sostenibilidad del

destino a largo plazo.

3.6.3. Analisis del comportamiento del turista real y potencial.

En cuanto al comportamiento del turista real y potencial en San Rafael de la Laguna, se
evidencian caracteristicas sociodemograficas, patrones de consumo, motivaciones de viaje y
percepciones sobre el destino, aspectos fundamentales para la planificacion y gestion turistica
sostenible. Se realizd un muestreo no probabilistico por conveniencia a 130 turistas,
considerandolos como poblacién presente durante la visita, realizado los fines de semana de
diciembre de 2025 en un horario de 9h00 a 12h30 en los atractivos mas representativos de SRL.
Se realiz6 a través del software Microsoft Forms, con utilizacion de un codigo QR al cual los
turistas podian acceder facilmente.

Estos resultados establecen que el destino atrae principalmente a jovenes y adultos, entre
los 18 a 35 afios, econémicamente activos, con una flexibilidad temporal que representa un 83.1%
del total. Con menor porcién el 16.9% son de 36 a mas de 50 afios, que representan un porcentaje
reducido de la muestra con flexibilidad temporal, intereses recreativos, culturales y naturales y un

mercado estratégico. EI 93.1% son turistas nacionales y locales, mientras que el 6.9% son
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internacionales, con una participacion equilibrada del 51.5% del sexo femenino y del 48.5% del
sexo masculino.

Se identifican en mayor porcion estudiantes, con el 37.7 % de la muestra, el 60% pertenece
a los empleados publicos, privados e independientes. EI 2.2% que corresponde a personas jubiladas
con referencia a la ocupacién de los turistas, quienes cuentan con una flexibilidad de tiempo,
interés académico y recreativo. En este sentido el 60.8% estaban presentes por primera vez en los
atractivos, mientras que, el 39.2% retornaron, reflejando la experiencia valorativa que consolida
el destino.

Asimismo, se observo que el 37.7% de los visitantes viajan en familia, seguido por el 26.9%
individual y el 34.6% corresponde a acompafiamiento de amigos o pareja, identificando el destino
apto para todas las edades. Se refuerzan los viajes en familia, consolidando el destino como una
alternativa de recreacion accesible y segura. Por consiguiente, el transporte propio es evidente con
un 47.3%, a diferencia del 52.3% que recurre a autobls y taxi. Por lo tanto, el tiempo de
permanencia es de medio dia de acuerdo al acceso de movilidad que cuenta el visitante, dado que
el 35.4% de las visitas son cortas en el destino.

Con respecto al gasto promedio en el destino es menos de 50USD, reflejando un bajo
costo, debido a la corta duracion de visitas, puesto que es accesible para distintos segmentos de la
poblacién. Para el 53.1%, su motivacién principal es la naturaleza y el paisaje, mientras que el
46.9% es la cultura, artesania y gastronomia local. En cuanto a la preferencia en actividades
recreativas, es del 79.3% por el senderismo, paseo en lancha en atractivos naturales, el 20.7%
realizan visitas y compras en talleres artesanales, gastronémicos.

Confirmando el perfil de visitante, como orientado a actividades recreativas sencillas y de

contacto con la naturaleza e interés por la cultura viva, lo que evidencia la perspectiva de Carrera
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et al. (2024), quienes recalcan que la belleza natural y la cultura es un motor principal para atraer
turistas.

Por tal razon, el 51.5% revela que fue influenciada por fotografias y videos cortos, cabe
destacar que los canales digitales actualmente son la fuente primordial de motivacién de viaje al
destino. De ahi, es menester una presencia digital, ya que el 57.7% de los visitantes consideran
que la informacion digital disponible es insuficiente. Esto porque 60.8% usaron las redes sociales
para informarse mientras que otros consideraron las recomendaciones de terceros.

Los resultados demuestran que 58.2% realizaron la busqueda en TikTok, seguido de
Facebook e Instagram. Esta tendencia confirma la importancia de los entornos digitales en los
procesos de inspiracion y planificacion del viaje. Reafirmando lo expuesto por Péez et al. (2023),
destacan la importancia de generar producto audiovisual de calidad que capte la atencion del
visitante potencial al destino. Con relacién a lo expuesto, muestran un alto nivel de satisfaccion al
recorrer el destino del 48.5% del total.

Asimismo, plasman el interés mayoritario por los atractivos naturales del sector, el 42.3%
por atractivos culturales, reforzando la relevancia del patrimonio natural como principal atractivo.
A los cuales, consideran prioritaria la implantacién de sefializacion, promocion turistica,
informacidn cultural y conservacion.

Ademas, el 79.2% sefiala que el valor patrimonial destacado de SRL es el entorno natural
y paisajistico, seguido por la cultura indigena con un 32.3%, quienes manifiestan su disposicién
para recomendar el destino a otros turistas, el 92.3% de manera positiva del total de la muestra,
puesto que establece un potencial de crecimiento dado por la promocidn, experiencia, lealtad y

prescripcion del destino.
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En este sentido, se evidencia la existencia de una demanda potencial no consolidada,
atribuida a la escasa presencia digital del destino y produccion de contenidos promocionales. Los
resultados muestran un 83.1% de grupo influenciado por videos cortos y contenido visual dinamico
en concordancia con los autores Corzo y Guatibonza (2021). EI aumento de posicionamiento crea
un flujo de turistas, que benefician al sector. Asi, demuestra que el turista actualmente esta
influenciado por el contenido digital disponible durante su busqueda e inspiracion de viaje, como
recalcan un 73% de los turistas. Esto evidencia la perspectiva de Silvay Domareski (2022), quienes
afirman que una transmision efectiva de informacion estimula la imaginacion y favorece la
conexion emocional con el destino.

Finalmente, la limitada visibilidad digital de San Rafael de la Laguna restringe la captacién
de nuevos segmentos de mercado, afectando directamente el crecimiento de la demanda turistica.
Se consideran fundamentales las estrategias de marketing digital orientadas a la difusion clara y
atractiva de las actividades disponibles, horarios de acceso y recomendaciones, los cuales
incorporan mensajes de educacion y responsabilidad ambiental para el desarrollo sostenible del

destino.

3.6.4. Analisis de la promocion patrimonial

En este estudio se obtuvo una propuesta de marketing digital orientada a fortalecer la
visibilidad y promocion del patrimonio de San Rafael de la Laguna. Por lo tanto, la contribucion
de la entrevista realizada al actor clave de marketing del sector Alexander Antamba, productor
audiovisual, CEO y Gerente de NUWAI, quien cuenta con una amplia trayectoria y mas de 5 afios
de experiencia en creacion de contenidos y eventos dentro del canton y marcas reconocidas en
Imbabura, Pichincha, entre otros. Por ello se toma en cuenta su perspectiva en el disefio de la

propuesta en la que constituya un elemento estratégico que fomente el sentido de pertenencia de
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los pobladores y actitudes de respeto por parte de los turistas hacia la comunidad y su entorno
cultural.

Los hallazgos concuerdan con Alexander, la falta de participacion de autoridades locales,
bajo nivel de educacion y dificultades de comprension son el principal desafio en el desarrollo
local. Plasman las debilidades existentes por parte de la poblacion en la promocién patrimonial,
dado que la identidad local influye positivamente en la creacién de contenidos audiovisuales tales
como la produccidn de totora, entre otros atractivos representativos de San Rafael de la Laguna.

Por lo tanto, desde su perspectiva auténtica, alineada con los principios del turismo
sostenible, detalla que las redes sociales (Facebook, Instagram y TikTok) representan un impacto
en la difusion de contenidos audiovisuales vinculados a atraer mas turistas. Los cuales corroboran
la creacion de contenidos que contengan un gancho, contexto narrativo y llamado a la accion que
fomente al visitante a llegar al destino real donde adquiera los servicios y productos del destino.

En este sentido revela que las herramientas en tendencia son TikTok, Instagram y
Facebook, que facilitan la visibilidad de informacion para el turista antes del viaje. De tal manera,
exponen que es necesario contemplar un presupuesto de inversion en marketing para una presencia
digital donde se tramitan la convivencia comunitaria, vida cotidiana y préacticas culturales, que se
constituyen como principales atractivos para los visitantes. Por ende, confirman la relevancia de
canales estratégicos para la promocion turistica, que permitan una comunicacién directa y
dindmica con el publico objetivo.

Ademas, indica que la implementacion de produccion audiovisual requiere de una
adecuada resolucién, encuadre y composicion visual, aprovechando asi las capacidades
tecnoldgicas de los dispositivos moviles disponibles. Sin embargo, evidencian una limitada

capacidad de uso de herramientas digitales por parte de los pobladores. En este sentido, comenta



112

que la formacion principal a los autores locales es menester para la produccion eficiente de
contenidos y creacién de anuncios en Facebook Ads, que contribuyan a una inversion destinada al
marketing digital, conservacion y valorizacion patrimonial del territorio.

En concordancia con esta perspectiva, el entrevistado enfatizd la importancia de la
participacion de los pobladores en la creacion de contenidos digitales, ya que refuerzan el sentido
de pertenencia a través de videos, reels, fotografias publicadas en redes sociales donde la identidad
actualmente juega un papel importante en la industria turistica. Por ello resalta la difusion de las
exposiciones de articulos a base de totora, la produccion a detalle de los trajes emblematicos de
SRL, los cuales involucran a la poblacién en vivir una experiencia fuera de lo habitual como parte
de la gestion turistica del sector.

De modo que hace mencidn, la creacion de videos constantes con referencia a otros destinos
similares que integren la cultura y naturaleza, dado que en el afio es la fuente de atraccion turistica,
para quienes buscan experimentar vivir con una cultura y disfrutar del entorno natural. De ahi que
resaltan la incorporacion del storytelling en los contenidos generados por los propios pobladores,
ya que transmiten historias, vivencias y saberes locales. Esto corrobora la afirmacion de Mera et
al. (2024), quienes sefialan que el storytelling no se basa solo en contar una historia, sino que
también fomenta la responsabilidad e impulsa la conservacion para un turismo sostenible.

Por tal razén, Alexander recomienda que la propuesta debe incorporar el respeto por la
identidad, demostrar la esencia natural y cultural del destino de forma creativa que fomente la
recuperacion de tractivos y actividades de recreacion que en afios pasados contaba SRL. Con dicha
perspectiva, se concuerda con Cayetano (2024), quien sefiala que la creatividad y habilidad

eficiente al crear camparias publicitarias en redes sociales con el fin de transmitir una experiencia
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inigualable al turista, fomenta la revitalizacion, conservacion y valorizacion patrimonial de un
destino.

Por otra parte, las estrategias de marketing digital permiten de igual forma segmentar el
publico y construir una identidad de marca para generar interaccion con los usuarios, por lo tanto,
esta ausencia de estrategias afecta directamente a la visibilidad y el posicionamiento de San Rafael
de la Laguna como un destino turistico. Asi, evidencian la perspectiva de Solano (2024), quien
afirma que las estrategias de marketing son cruciales para la expansion de la diversidad natural,
cultural, social y econémica de un sitio turistico.

Finalmente, el aporte de este estudio radica en la elaboracion de propuesta para dar
visibilidad y difusion del patrimonio adaptado para destinos turisticos patrimoniales, que integra
consideraciones técnicas, culturales y sociales. Este modelo representa una contribucion
metodoldgica que puede ser replicada en otros destinos turisticos similares para promover el
patrimonio, con una promocion eficiente que revitalice la identidad cultural y el sentido de
pertenencia de la generacion Z. En este sentido, la propuesta no solo contribuye a la visibilidad del
destino, sino que también se constituye como una herramienta que garantiza el desarrollo del

turismo sostenible en San Rafael de la Laguna.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

La presente propuesta de marketing digital, plantea una herramienta estratégica orientada
a fortalecer la visibilidad y el posicionamiento del destino turistico de San Rafael de la Laguna.
La cual busca promover la difusion del patrimonio natural y cultural del territorio bajo un enfoque
de sostenibilidad, identidad local y participacion comunitaria. Respondiendo asi, directamente a
las debilidades identificadas en la investigacién, por lo que facilita su implementacién por los
actores locales involucrados en la actividad turistica.

La propuesta propone, la creacion de una marca identitaria que permita consolidar la
presencia del destino en plataformas digitales. Por lo tanto, el logotipo fue disefiado a partir de
valores fundamentales como la identidad, sostenibilidad y la participacion comunitaria, que
incorporan elementos simboldgicos en la relacion armoénica entre la naturaleza y la comunidad.
Cada icono de la marca posee un significado especifico, orientado a reforzar la identidad territorial
y a generar reconocimiento visual del destino en los distintos canales digitales.

De acuerdo a lo expuesto, para garantizar una aplicacion coherente de la marca, se elabor6
un Manual de Identidad Visual, que define lineamientos claros sobre su uso en redes sociales y
otros soportes comunicacionales. Ademas, la marca se proyecta en productos desarrollados como
souvenirs identitarios y artesanias de la localidad. De este modo orienta el fortalecimiento
conmemorativo del destino y genera una conexion emocional entre el turista y el territorio.
Asimismo, la implementacién de una tarjeta de fidelizacion que incentive la recurrencia de los

turistas mediante premios, fomentando la integracion social, la lealtad y el consumo responsable.
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En este sentido, para la interaccion y el engagement, la participacion comunitaria
constituye un componente esencial. Por ende, la construccién de una comunidad digital activa se
basa en la creacion esencial de canales digitales en tendencia actualmente. De este modo se han
disefiado perfiles que unifican la estética de San Rafael de la Laguna. De esta manera, la
designacion de delegados por cada atractivo turistico identificado en el estudio es necesaria, ya
que son quienes tendran un rol activo en la generacion de contenidos y productos audiovisuales de
San Rafael de la Laguna. La estrategia refuerza la corresponsabilidad local y posiciona a la
comunidad como protagonista del proceso comunicacional, fortaleciendo el sentido de pertenencia
y el empoderamiento social.

El desarrollo de contenido audiovisual, principalmente en plataformas como Facebook,
Instagram y TikTok, es primordial debido a su alta incidencia en el posicionamiento de marcas
turisticas en estos dias. Los productos audiovisuales como los videos, reels e historias, sugieren
una incorporacion permanente de la identidad visual en conjunto con el storytelling. De este modo,
la herramienta no solo permite narrar historias, sino mas bien transmite experiencias, emociones,
conocimientos y valores culturales. Por esta razon, los emprendedores, artesanos y turistas se
convierten en agentes comunicacionales que difunden la identidad local, promueven la valoracion
y conservacion del patrimonio existente en San Rafael de la Laguna.

Asimismo, la difusidn de contenidos se contempla en un calendario editorial que establece
tematicas, plataformas y periodicidad de la publicacién. Por esta razon, delegados comunitarios
contaran con acceso a la administracion de los perfiles oficiales de la marca, logrando asi una
presencia digital constante y dinamica del destino. Asi pues, establecen indicadores de monitoreo

(KPIs) que faciliten una medicion del alcance, la interaccion y el impacto de los contenidos
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audiovisuales, utilizando herramientas analiticas proporcionadas por las mismas plataformas
digitales.

Finalmente, un cronograma quincenal de produccidn visual en distintos puntos estratégicos
del destino, con registros digitales y fisicos, evalta la evolucion de la propuesta. Esta propuesta no
se limita Unicamente a incrementar la visibilidad y el posicionamiento digital de San Rafael de la
Laguna, sino que también revitaliza su patrimonio, con respeto, conservacion y gobernanza, de
manera que los usuarios pasan de ser consumidores digitales a visitantes reales, incrementando asi

la afluencia turistica y el desarrollo sostenible del territorio.

4. Marketing turistico digital

4.1. Mareca digital

La marca digital turistica de San Rafael de la Laguna se constituye a partir de un analisis
del estudio expuesto. Este elemento fortalece de manera clave la identidad local de destinos
similares; por lo tanto, representa valores culturales, naturales y comunitarios. De tal modo que
permite el reconocimiento inmediato en plataformas digitales, ya que tramiten autenticidad,
sostenibilidad y sentido de pertenencia. Su uso de forma organica recabando elementos naturales,
armonicos entre la comunidad y el entorno, que visualizan su desarrollo local.

En contexto, la marca turistica sustenta la contribucion de una identidad visual coherente
alineada a los principios del turismo sostenible, lo cual consolida a SRL como un destino
culturalmente vivo y ambientalmente responsable. Por tal razon se disefia un manual de marca
digital donde se detalla su uso en plataformas digitales, ademas de su aplicacién en servicios y
productos desarrollados por la localidad con el fin de mantener la experiencia memorial del

territorio en los visitantes.
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Historia de marca

San Rafael nace donde el agua guarda
memoria. A orillas del lago, entre Ila totora
que crece paciente, la comunidad aprendio a
vivir en equilibrio con la naturaleza. Cada
amanecer refleja el trabajo de su gente, sus
tradiciones y su respeto por la tierra. San
Rafael no es solo un lugar, es una historia
viva que se teje entre el lago, la totora y las
manos que construyen futuro sin olvidar sus
raices.
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Mision
Promover el destino turistico San Rafael de la Laguna mediante una identidad
de marca auténtica y sostenible, que visibilice su patrimonio natural y cultural,

fomente la participacion comunitaria y contribuya al desarrollo del turismo
responsable.

Vision
Posicionar a San Rafael como un destino turistico
sostenible y reconocido a nivel regional y nacional,

valorado por su identidad cultural, su entorno
natural y su modelo de gestion comunitaria.




Valores de la Marca

IDENTIDAD

Valora y protege las raices
culturales, tradiciones y
saberes ancestrales de la
comunidad, fortaleciendo
el sentido de pertenencia y
orgullo local.

SOSTENIBILIDAD

Promueve el cuidado del
lago, la totora y el entorno
natural, impulsando
practicas responsables que
aseguren su conservacion
para las futuras
generaciones.
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COMUNIDAD

Fomenta la participacion
activa de los habitantes de
San Rafael, reconociendo
su trabajo, hospitalidad y
rol fundamental en el
desarrollo turistico del
territorio.
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Logotipo de la Marca

Representa la conexion profunda entre

la comunidad y su entorno natural. La W
totora, elemento central del diseno,

simboliza vida, memoria ancestral y

equilibrio con el lago, mientras que el

uso del color negro refuerza una
identidad sobria, auténtica y atemporal
La composicion refleja el respeto por la
tierra, la tradicion y la voz de la

naturaleza, valores que definen la
esencia cultural y turistica de San b \‘&
Rafael Olld ﬂﬁ“

| € la Tierra



122

Slogan

El slogan “Donde la Tierra Habla”
expresa la profunda conexion entre San
Rafael, su gente y la naturaleza.
Representa un territorio donde la tierra
no solo se cultiva, sino que comunica
historia, identidad, trabajo y sabiduria

ancestral. Habla de un lugar vivo, fértil y b A
lleno de significado, en el que cada 011 d ﬂa\)‘
paisaje, cosecha y tradicion refleja la voz e Ia Tierra

de sus raices y el esfuerzo de su
comunidad.
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Hashtags

El uso estratégico de hashtags
permite mejorar el

posicionamiento digital del #SanRafaelTierraque Habla
destino, fortalecer la identidad #SanRafaclDeLaLaguna
de marca y ampliar el alcance .
. S, #ZViveSanRafael
organico de las publicaciones, 2DondeLaTierrallabl
facilitando la conexion entre la ONCE R TLIEG IR AV
#1IdentidadViva

oferta turistica local y los o
piblicos digitales interesados # Raicesqueviajan
en turismo sostenible y cultural.
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Paleta de colores

C=100 R=40
Y=100 G=40 #201E1E
M=100 B=41

K=100
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Tipografias

Principal Secundaria
Betterlett Elephant
ABCDEFCHID KM NIOPURET UV WX YZ ABCDEFGHIJKMNLOPQRSTUVWXYZ
ahedefghigbmnbopgpifaviryz abedefghijkmnlopgqrstuvwxyz
OI23456789 0123456789
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Iconos

Totora

Representa la vida que nace del lago
y el vinculo ancestral entre la
comunidad y la naturaleza. Simboliza
sabiduria, resistencia y tradicion,
siendo un elemento identitario del
territorio de San Rafael.

Linea Horizontal

La linea representa la tierra firme, la
estabilidad y el equilibrio entre
naturaleza y comunidad. Actia como
un elemento de union que sostiene
visualmente al simbolo principal y
refuerza el concepto de arraigo
territorial.

Laguna

El lago simboliza el origen, la
memoria y el equilibrio natural.
Refleja la conexion espiritual y

cultural de la comunidad con el agua,
fuente de vida, sustento y
contemplacion.
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Area de proteccion

TAMANO MINIMO
Uso digital Redes sociales (perfil): 21080 x 1080 px @
Web y presentaciones: 1920 x 1080 px O/VV
Firma digital o documentos: 800 x 400 px %%
Uso impreso
Papeleria basica (tarjetas, hojas membretadas): ~ 1208px
desde 5 cm de ancho
Afiches y banners: escalable sin limite si es vectorial
minimo
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Iconos

Totora Linea Horizontal Laguna
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Version Monocromatica Negra
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Version Monocromatica Blanca
(Para fondos oscuros)
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Escala de Grises
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La tarjeta de lealtad funciona como un pasaporte
simbolico del visitante, donde cada sticker representa
una experiencia auténtica del destino, alineada con el

slogan “Donde la tierra habla”

e Cada visitante recibe una tarjeta fisica.

e Por cada servicio o producto de consumo en el
destino, obtiene 1 sticker.

e Los stickers simbolizan cultura, naturaleza e
identidad.

e Al completar la tarjeta, accede a beneficios locales.

Tarjeta
Ao @JM

00 HOO
O OO
0000 ©
o 0050
00 00
00 00O

Reclama tu regalo llenando
esta cartilla
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4.2. Interaccion y engagement

A partir de la identificacion necesaria para dinamizar la presencia digital de San Rafael de
la Laguna, para la obtencién de una comunidad digital activa. Se han disefiado perfiles que

unifiquen la estética del territorio. Por lo tanto, se expone la arquitectura visual de las plataformas

creadas a partir de la 1A:
Figura 2

Perfil general de San Rafael de la Laguna

Instagram Facebook Tik Tok

- -

sanrafaeldelaguna

471 247K 89

Publicaciones Seguidores  Seguidores

San Rafael de La Laguna
Recontercfedellaigua.coml 2, wet

Pintoresco puéblo junto al Volcan imbalura da
Descubre San Rafael de La Laguna 2, as

www.sanrafaeldelaguna.com

Gasvonomia Mensale

San Rafael de La Laguna
@sanrafaellalaguna

San Rafael de La Laguna

@sanrafaeldelaguna

7 246K  894,5K
Seguidos Seguidore: M 2

Se es Me gusta
Guardar Coémo llegar @ @
Edit profil Destacado @ ﬂ

Pintoresco pueblo junto al Volcan Imbalura
Descubre San Rafael de La Laguna g, =

Inicio Fotos Reels

Pintoresco pueblo junto al Volcan Imbalura
Descubre San Rafael de La Laguna g,

& www.sanrafaeldelaguna.com

@ www.sanrafaeldelaguna.com me

Nota: el grafico muestra el perfil creado en las redes sociales de tendencia con inteligencia artificial.
Elaborado por la autora (2026)

La implementacién de la presencia en canales digitales como Facebook, Instagram y
TikTok actualmente genera un alcance demografico diverso, de tal manera que su innovacion
radica en la gestion descentralizada. En este sentido, se establecen corresponsables locales, que

mantienen acceso a la administracion de dichos perfiles como gestores de contenido. Esta
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produccidn organica estructurada garantiza la creacion audiovisual auténtica y la integracion
comunitaria en la narrativa del destino. Los cuales se fundamentan en el empoderamiento,
resaltando el rol de los habitantes en la preservacion de su entorno, salvaguardando los saberes y
espacios de trasmision de conocimiento ancestral para la nueva generacion como un activo
invaluable de la parroquia.

En este sentido, fortalecen el posicionamiento de la marca de destino, maximizan el
engagement en la ejecucién de las siguientes acciones tacticas en la experiencia real con el uso de
transmisiones en vivo (live, streaming). Asi, permiten compartir la cotidianidad comunitaria, la
riqueza paisajistica, la conexion emocional inmediata con el usuario. Ademas de la gamificacion
y recompensas, implementadas en concurso y sorteos mensuales, incentivan la participacion
activa. Por lo tanto, los premios deben estar vinculados a los servicios y productos locales, cerrando
el ciclo de conversion al atraer visitantes fisicos al destino.

Finalmente, esta interaccion es esencial ya que posiciona a San Rafael como un destino
vivo, donde la tecnologia se convierta en un puente para enaltecer el orgullo local, preservar la
memoria colectiva y garantizar la sostenibilidad del entorno. Que mas alla de su visibilidad y
posicionamiento en canales digitales mantenga comunicacion eficiente y experiencial con los
turistas, de tal manera que San Rafael de la Laguna desarrolle un turismo consciente, participativo

con visitantes reales y promotores del destino.

4.3. Storytelling en contenidos

En cuanto a la promocion de San Rafael de la Laguna, fortalecer el posicionamiento del
destino es fundamental el uso de formatos digitales dindAmicos y visuales. En consecuencia, la

narracion de historias auténticas, de identidad patrimonial y la vida comunitaria son parte de la
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demanda potencial actual. Por lo tanto, se integra el storytelling como herramienta clave de
comunicacion, permitiendo generar una conexion emocional entre el destino y los visitantes.

Los contenidos digitales no solo permiten la difusién de informacion, sino que también
transmiten experiencias, valores y significados asociados al territorio. Por consiguiente, fomentan
los principios del turismo sostenible y el sentido de pertenencia territorial, a través de videos, reels,

historias y contenidos visuales profesionales.

4.3.1. Videos cortos

La publicacién de videos cortos aptos en plataforma digital de TikTok, Facebook,
Instagram, de 15 a 30 segundos capta la atencion del publico joven y de usuarios digitales
frecuentes. Estos cuentan con un alto nivel de alcance y virilidad en la actualidad; por lo tanto, en
el contexto de San Rafael de la Laguna, escenas cotidianas del destino, paisajes de la laguna,
procesos artesanales, actividades culturales y expresiones de la vida son vitales para su presencia
en la red. Actualmente, dichos videos también pueden ser originados a partir de la 1A, de tal modo
que permiten brindar mas detalles en la edicion de videos que capten el interés del turista.

Estos videos narran microhistorias que destacan la relacion entre la comunidad y su
entorno; el storytelling de esta manera fomenta al espectador a conocer el destino desde una
perspectiva cercana y auténtica. Por consiguiente, contribuyen al incremento de visibilidad y
posicionamiento digital, ademas de influir en el interés del visitante, proyectar una imagen

moderna y accesible del territorio.

4.3.2. Reels

Los reels actualmente son tendencia en Instagram y Facebook, y son aptos para la difusion
de tradiciones culturales, festividades, rituales (pendoneros, coraza) y practicas ancestrales (totora,

etc.) propias de San Rafael de la Laguna. La presentacidn de contenidos breves y significativos
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sobre su origen, simbologia y valor cultural con la aplicacion del storytelling fortalece la identidad

del destino. Asi pues, promueve el respeto y la valoracion patrimonial por parte de los visitantes.
En definitiva, posiciona al destino como un espacio culturalmente activo, vivo y

diferenciador. Adecuado para turistas interesados en experiencias culturales auténticas que son

esenciales para empoderar a la comunidad y al desarrollo turistico.

4.3.3. Contenido profesional visual

En cuanto a la produccidn de fotografias de alta calidad que representen el patrimonio del
destino. Fotografias como las de la laguna, el paisaje andino, la arquitectura local y expresiones
artesanales. Al igual que un minidocumental de 1 minuto, incluido con textos narrativos,
explicando su historia, simbolo y valor comunitario. Por lo general, la imagen y el minidocumental
son elementos de narracion visual que consolidan la identidad, mejoran la percepcion estética y
contribuyen a la valoracion del patrimonio.

Por lo tanto, es indispensable una inversion en tecnologia avanzada con mejor resolucion
que incorpore todo el entorno. Ademas de contar con capacitaciones de uso de cAmara, encuadre

fotografico, detalles que son esenciales para transmitir emociones y experiencia.

4.3.4. Historias

Por otra parte, las historias centradas en actores locales, artesanos, lideres comunitarios y
pobladores son quienes se convierten en protagonistas de la promocion del destino. De este modo,
los testimonios de turistas, relatos personales y experiencias de vida de pobladores son esenciales
en conjunto con su marca identitaria. Actualmente, construyen narrativas auténticas que muestran
un vinculo con la cultura y la naturaleza que atraen mas turistas, ya que esto humaniza la

comunicacion turistica.
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Finalmente, los contenidos digitales fortalecen el posicionamiento turistico como un
destino auténtico, comunitario y sostenible. La implementacion de videos, reels, fotografia y
relatos comunitarios, junto a la participacion de visitantes, establece un turismo sostenible y
valorizacion del patrimonio. De tal forma que se constituye un eje fundamental el storytelling para
la consolidacién de una imagen coherente con la marca territorial, proyectando a San Rafael de la

Laguna como un destino culturalmente vivo y comprometido con el desarrollo sostenible.

4.4. Calendario editorial

Con relacién a garantizar la sostenibilidad y relevancia de la marca digital resultan
esenciales. De modo que es necesario que establezcan un modelo de planificacion centralizada con
ejecucidon descentralizada. Esta estructura facilita una produccion audiovisual constante,
organizada, que refleja de manera precisa la diversidad del destino.

Por ello, laimplementacidn de un calendario editorial, fundamentado en colaboracion entre
actores locales y delegados, quienes bajo lineamientos de calidad preestablecidos, alimentaran los
perfiles oficiales. Este enfoque asegura la narrativa dinamica que alterna la promocion turistica, el
valor cultural y la interaccién directa con la audiencia. Por lo tanto, se propone un cronograma de
15 dias, disefiado para mantener la actividad algoritmica y cubrir todos los ejes estratégicos.

En este sentido el cronograma, demuestra variedad de formatos para evitar la monotonia y
permite el alcance a diferentes tipos de usuarios. La autenticidad de la gestion por delegados
incorpora contenidos reales que no se sienten como una publicidad vacia. Esto permite la
conversidn del uso de sorteos y lives que conviertan al seguidor digital en visitante presencial.

En definitiva, la ejecucion del calendario editorial garantiza que no sea estatica la presencia
digital de San Rafael de la Laguna. Estructuran las publicaciones bajo un orden légico y

participativo, de tal manera que aseguran el flujo de contenido de valor que fortalece el
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posicionamiento de marca. Asimismo, fomentan la lealtad de la comunidad digital y proyectan la
riqueza del destino hacia nuevos mercados turisticos de manera profesional y auténtica sin perder

Su esencia.



Figura 3

Cronograma editorial

Cronograma editorial Mes

DOMINGO MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO

Proceso de saberes Recorrido de, Recorrido 5 Sonido de la naturaleza
artesanal narrado y gastrog gas y paisajes del Miradoi

por un artesano en muelle . ;
Totora Sisa muelle C * Rumi Loma

Mostrar como &
se realiza un a
base de

12

CONTENIDO PLATAFORMA DELEGADOS

Postimagenes Tutorial répido *

Video corto Detras de camaras /stories
Transmisién en vivo Album de fotos

Reels Video testimonial

Post informativo Video y post publicitario
Sorteo

Nota. La imagen muestra el cronograma de actividades que se pueden implementar en 15 dias con el fin de crear contenido promocional.
Fuente: Elaborado por la autora. (2026).
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4.5. Indicadores de éxito (KPIs)

Con relacion a la interaccion y el cumplimiento del calendario editorial es menester el
establecimiento de indicadores clave de desempefio. Estos proponen ajustes en tiempo real que
miden la inversion social y digital de San Rafael de la Laguna. Dichos indicadores de alcance y
posicionamiento muestran el crecimiento de la comunidad por el porcentaje de aumento mensual
en nuevos seguidores de Facebook, Instagram y TikTok. De este modo el alcance organico muestra
el nimero de personas unicas que visualizan los contenidos, sin necesidad de una pauta pagada
que calcule la relevancia del contenido creado por los delegados, por ende, se presentan a las

mediciones de los indicadores, realizados a través de la IA para su mejor identificacion.
Figura 4

Indicadores de monitoreo

INDICADORES DE EXITO
(KPIs)

INDICADOR META SUGERIDA MEDICION

CRECIMIENTO DE Alcance de mas del 15% mensual Meta Business Suite
SEGUIDORES L AL .
I'ik Tok Analytics
Estadisticas de alcance en
INTERACCION POR POST Mayor del 4% de audiencia mensual . Y A
cada red social.

&Y 7 Bitdcora interna de publicaciones,
O OENERADG 100% de cumplimiento del calendario 2 ginternade
POR DELEGADOS . v
calendario con check list.

CONVERSION A Contar con 50 consultas directas Eegistroidemensales yixegistzo de

CONSULTA visitantes en los atractivos.

Nota: La imagen muestra los indicadores de monitoreo (KPIs).
Fuente: Elaborado por la autora (2026).
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Figura §

Indicador de crecimiento de seguidores.

Indicador: Crecimiento de Seguidores

Meta: 15% mensual

Facebook Business Suite = :
TikTok Ads Manager ‘ f ment Analisis
i San Rafael de la Laguno v 1ago 2024 - 31 ago 2024 ~ 8 Exportar  ---
4> San Rafael de la Laguna Cuenta: San Rafael de laLaguna ~
Resumen de contenido
C024-08-01 ~ 2024-08-31 (UTC-6) Dia Semena Mes
Contenirio: Seguidores
Descripstn general Seguidores Contenirio
Estadistices de seguidores
1ago 2024 - 31 ago 2024 -~ i
o > Seguidores en total € Nuvvos seguidores € Seguidores perexdos @
Total de seguidores @ Nuvvos seguidores @
9 34,215 5,342 v 185% 402

22 mil 2.8 mil +16.7%

Crecioenodo de seguidores Tendencia de seguidores
- Total de seguidores — Nuvvos seguidores 201k
500
10 mil e —

1 mil = ——a

0 "
200 i
B B /_.

2NK
24-08-01 2024.08

Les numores pucéen no coincidir con los datos que ves en Meta Business Suite.:

Nota: La imagen muestra el indicador de crecimiento generado con inteligencia artificial.
Elaborado por la autora (2026).
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Indicador de interaccion de post

Indicador:
e INnteraccicon por Post

Meta: 4246 de audiencia mensual

o Facebook =) Instagruwom

T AL~ a7 247K 89

— Public s

San Rafael de La Laguna

Namero total de

iNnteracciones: 9,126

Nuamero total de

i interacciones: 4 77 &

Lanzamiento de

iNnteracciones: 3,936

- @ W a1 K -y W 7.6 K LS
= > =A== 6% | | sos7 -_— |
. sS7 [ N 98 . 131 I
Namero total de I Namero total de Nuamero total de I
) iNnteracciones: 3,936 iNnteracciones: A, 77 7 iNnteracciones: 9,126
Porcentaje calculado en Porcentaje calcutado en —— L Porcentaje calculado e =
a 100.000 seguidores. base a 100.000 seguidores. base a 100.000 seguidores.

: [
7% & & o= |
INnteracciones en las diltimas publicaciones de San Rafael de la Laguna ]

el Me Gustas e=_ Compartidos 40 Comentarios Bl Guardados

Porcentaje calculado en base a 100,000 seguidores.

\\'\.\

Nota: Muestra el indicador de interaccion de post generado mediante IA.
Elaborado por la autora (2026)
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Figura 7

Indicador de contenido generado por delegados

DiAa

Contenido Cultural y Turistico en San Rafael de la Laguna

Indicador:
Contenldo Generado por Delegados

. Meta: 1009 cumplimiento

La.nzar‘nlentc de marca y paisajes icénlcos
de SRL.

Proceso de saberes artesanal narrado por un
artesanoc en Totora Sisa.

Recorrido de vivencia y gastrondmico del
muelle Cachiviro

Recorrido de vivencia y gastronomico del
muelle nNgo

(((((

Sonido de la naturaleza y paisajes
del Mirador Rumi Loma

Minidocumental de la Iglesia San Rafael Arcangel
con entrevista a un delegado de la iglesia.

Detalles sobre servicios y como llegar a los |
atractivos con énfasis en por el entormo |
]
|

{

Lanzamiento de concurso para un tour gratuito v
Como se utiliza se realiza un articulo a base de totora.
El trabajo de los delegados en los atractivos

en la semana de los atractivos

Turistas compartiendo su experiencia real e
invitacion a visitar el destino.

Atardecer en San Rafael con masica ambiental ~
en el Mirador Rumi lorna_

Recordatorio de los pasos para ganar el sorteo v
Yy anunciar gie tiene la ultima oportunidad para
paruclpar en el sorteo.

Anuncno de ganador&s y agradec-rrnerlto generalv
el Paraiso Escondido del Coraza.

~
Gal.ena de fotos de flora v fauna captada v
~

K uu«muuu

v Tarea realizada

>€ Tarea pendiente

Nota: Muestra el indicador de contenidos generado por delegados mediante 1A. Elaborado por la autora (2026)
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Figura 8

Indicador de consulta

Indicador:
Conversiones de Ventas
—_— ﬁ"'“*:—‘ = L el

Total de Reservas del Mes: 342
(Supera la Meta por un +14%)

v vey—

Tours de Naturaleza - 106 reservas
106 reservas o

88 reservas

Beneficios que tran reservas:

/’ Campana de Redes Sociales
~  +1,200 clics al sitio web

Recomendaciones de Delegados
+115 reservas recomendadas

directamente por delegados
Incentivo del Sorteo

+60 reservas motivadas por
: un concurso gratuito
- o TRl e 1T e, e G

Nota: La imagen muestra el indicador de consulta generado con IA.
Fuente: Elaborado por la autora (2026).
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CAPITULOV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

1. Se identifico la situacion actual del patrimonio natural y cultural del destino turistico San
Rafael de la Laguna. Presenta una carencia de tecnologia basica, limitaciones criticas en
conservacion y promocion turistica en la mayoria de los atractivos evaluados. Puesto que
esta brecha digital detectada no solo afecta la experiencia del visitante, sino que también,
restringe la gestion eficiente, sentido de pertenencia local, conservacién y desarrollo de
estrategias de sostenibilidad a largo plazo.

2. Se caracterizo el comportamiento de la demanda real y potencial del destino turistico San
Rafael de la Laguna, determinando un interés creciente por la experiencia de turismo
cultural, comunitario y de naturaleza, tanto en segmentos nacionales como internacionales.
Estos usuarios se caracterizan por el alto consumo de medios digitales, ya que priorizan la
busqueda de informacion previa al viaje. Ademas, el conocimiento actual sobre el destino
incide negativamente en la afluencia turistica; por esta razon es urgente fortalecer la
comunicacion digital para captar nuevos mercados y consolidar la fidelizacion de
visitantes.

3. Se desarroll6 una propuesta de marketing digital para promover el patrimonio natural y
cultural de San Rafael de la Laguna, con un enfoque de gestion, que utiliza herramientas
digitales para optimizar la experiencia del visitante y mejorar la organizacién de
contenidos. Asimismo, prioriza soluciones tecnologicas que permiten una implementacién

gradual y organica, garantizando que la innovacién digital respete las caracteristicas Unicas
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del territorio y sea economicamente viable para la realidad local y la autonomia de la

comunidad local.

5.2. Recomendaciones

1.

Priorizar el uso adecuado de las redes sociales como eje fundamental de promocion del
turismo sostenible, mediante la planificacion de contenidos, actualizacion de informacion
por gestores turisticos locales.

Implementar acciones de mejora continua por autoridades locales y prestadores de servicio
turistico que incluyan mantenimiento, innovacion y uso de plataformas digitales en los
atractivos turisticos.

Impulsar proyectos de accesibilidad universal, alineados con estandares internacionales
que garanticen la inclusidon de personas con discapacidades y diferentes necesidades
especiales dentro de la oferta turistica que fomenten las autoridades locales y el Gad
parroquial.

Desarrollar programas de capacitacion mensual por parte del Gad. en produccion
audiovisual con dispositivos mdviles, narrativa transmedia y gestion de comunidades

virtuales en las cuales participen jovenes, emprendedores y autores del sector turistico.
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ANEXOS

Anexo 1. Guia Ficha de Observacion

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Y ECONOMICAS

Ficha de Observacion aplicada a los sitios turisticos de San Rafael de la Laguna

Objetivo 1: Identificar la situacion actual del patrimonio natural y cultural de San Rafael

de la Laguna para fomentar el desarrollo sostenible.

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE 3
FACULTAD DE CIENCIA, TECNOLOGIA'Y ECONOMIA
FICHA DE OBSERVACION

Fecha:
Hora:
Ubicacién:

Tipo de atractivo:  Cultural [ | Natural [ ]
Observador:

Descripcién del atractivo

CHECK LIST
ESTADO CRITERIOS Optimo | Moderado | Bajo
Accesibilidad ¢El ingreso al destino es facil de identificar desde

la carretera?

¢ COmo se encuentra el acceso vial?

¢La carretera es accesible para todo tipo de
carrg?

¢Las condiciones de la via son estables durante
todo el trayecto al destino turistico?
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¢ La distancia hacia el destino turistico es
apropiada?

¢ Existen vias accesibles para personas con
discapacidades?

¢ Cuenta con sefalizacion el atractivo?

Infraestructura

¢Cuenta con bafios publicos en buenas
condiciones?

¢ Cuenta con restaurantes o zonas de comida en
buen estado?

¢Cuenta con areas de descanso bien mantenidas?

¢ Estan bien mantenidos los atractivos de
recreacion?

¢ Las actividades recreativas cuentan con medidas
de seguridad?

¢ El destino cuenta con una infraestructura
limpia?

¢El mantenimiento de las instalaciones es
visible?

Conservacion

¢ Esta bien conservado el destino turistico?

¢ Existen dafios evidentes del destino turistico?

¢ Existe alguna amenaza que pueda deteriorar el
patrimonio del destino turistico?

¢ Existen programas de conservacién o
proteccion?

¢Existen letreros, paneles informativos que
educan sobre la conservacion del patrimonio?

¢ Existe involucramiento de la comunidad local
en la gestion de conservacion y promocion del
atractivo?

Turismo

¢ Existe afluencia de visitantes al destino
turistico?

¢ Respetan el atractivo cultural o natural del
destino turistico?

¢Existe interés y participacion de los visitantes
en las actividades?

¢El ambiente es seguro para los visitantes?

¢ El turismo beneficia econdmicamente a la
comunidad local?

¢ Existen medidas de seguridad y primeros
auxilios?

FOTOGRAFIA:
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OBSERVACION ADICIONAL:

OPORTUNIDADES DE MEJORA:

CONCLUSION:

FIRMA OBSERVADOR

Link de la carpeta:



https://drive.google.com/drive/folders/1eHisp1uYKQmtGj3iY5nlvbpdoJf9Atde?usp=sharing
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Anexo 2. Encuesta de entrevista a emprendedor

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Y ECONOMICAS
Entrevista para emprendedor
Objetivo 1: Identificar la situacion actual del patrimonio natural y cultural de San Rafael de la

Laguna para fomentar el desarrollo sostenible.

Introduccién: Buenos dias/tardes, gracias por su disposicién a participar en esta entrevista como
parte de la investigacion titulada Marketing digital para promover el patrimonio natural y cultural en San
Rafael de la Laguna. Sus respuestas seran tratadas con absoluta confidencialidad y utilizadas

exclusivamente con fines académicos y de investigacion.

Datos generales:
Fecha de la entrevista:

Nombre del entrevistado:

Nivel educativo:

Tipo de emprendimiento:

Preguntas:

1. ¢Cuales son los principales recursos naturales de San Rafael de Laguna?

2. ¢Cuales son los principales culturales de San Rafael de la Laguna
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¢ Considera que estos recursos estan bien conservados? ¢Por que?

¢Ha notado cambios en el estado del patrimonio natural o cultural en los ultimos afios?

Si es asi, ¢cuales?

¢ Cudles son los principales atractivos turisticos que motivan a los visitantes a llegar al

destino?

¢ Qué tipo de turistas visitan San Rafael de la Laguna?

Desde su experiencia, ;qué buscan los turistas cuando visitan el destino?

¢ Considera que los turistas valoran adecuadamente el patrimonio cultural y natural del

lugar? ¢Por qué?




10.

11.

12.

13.

14.
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. Que acciones cree que podrian aumentar la valoracién y conservacion del patrimonio
de San Rafael?

.Qué acciones realiza usted o su emprendimiento que fomenten proteger o promover el

patrimonio local?

.Recibe apoyo de instituciones ptiblicas o privadas para la conservacion del patrimonio?

Desde su punto de vista, ¢ qué dificultades enfrenta hoy en dia para valorizar los recursos
patrimoniales de San Rafael de la Laguna?

Desde su perspectiva, ¢qué estrategias podrian mejorar la conservacion y promocion del

patrimonio cultural y natural?

Finalmente, ¢qué comentario o0 sugerencia para la preservacion y valorizacion del

patrimonio en San Rafael de la Laguna?
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Anexo 3. Cuestionario de encuesta para el turista

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Y ECONOMICAS
Encuestas para Turistas
Objetivo 2: Caracterizar el comportamiento de la demanda real y potencial del destino turistico
San Rafael de la Laguna.

Preguntas:
1.Edad:
()18-25
()26-35
()36-50
() Més de 50
2.5exo:
( ) Hombre
() Mujer
3.Procedencia:
() Local
() Nacional
() Internacional
4.0cupacion:
() Estudiante
() Empleado

(') Trabajador independiente
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() Emprendedor
( ) Empleado Publico
() Jubilado
5. ¢Es su primera visita a San Rafael de la Laguna?
()si
()No
6. Al momento de realizar su viaje usted viene:
() Solo
() En pareja
() En familia
() Con amigos
() Tour organizado
7. Modo de transporte para llegar al destino:
() Vehiculo Propio
() Transporte Publico
() Taxi
8. Duracion de su visita:
() Menos de 2 horas
() Medio dia
()1ldia
( ) Méasde 1dia
9. Gasto promedio por persona durante su visita:
( ) Menos de 50 USD
( ) Entre 50 y 100 USD
( ) Més de 100 USD

( ) Més de 150 USD



10.Principal motivo de su visita:
() Cultura y tradiciones indigenas
() Artesanias y productos locales
() Naturaleza y paisajes
() Gastronomia
() Eventos o festividades

11. ¢ Qué actividades realiz6 o piensa realizar?
() Caminata / senderismo
() Paseo en lancha
() Visita a taller artesanal de totora
() Compra de artesania
() Fotografia / paisaje
( ) Gastronomia local
() Festividad local

() Convivencia cultural

12. ¢ Qué tipo de contenido influye méas en su decision de visitar un destino?

( ) Fotografias

() Videos cortos

( ) Recomendaciones
() Historias culturales

( ) Informacion préctica

13. ¢ Considera que la informacion disponible sobre San Rafael en internet es suficiente?

()sSi
() No
( ) Parcialmente

14. ;Qué medios usé para informarse sobre el destino?
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() Redes sociales

() Paginas web de turismo
() Amigos / familiares

() Agencias de viajes

() Informacién en la via

15. ¢ Qué red social us6 para buscar informacion del destino?
() Facebook
( ) Instagram
() TikTok
() YouTube
( ) X (Twitter)
() Ninguno
16. ¢ Qué tan satisfecho esta con su experiencia en el destino?
1 Muy insatisfecho — 5 Muy satisfecho
17. ¢ Qué aspectos de un destino suscitan mas su interés?
() Atractivos culturales
( ) Atractivos naturales
() Manifestaciones culturales
18. Aspectos que considera que deben mejorarse (puede elegir varios):
() Sefalizacion turistica
() Conservacion
( ) Promocién del destino
(') Informacion cultural
() Servicios turisticos

() Accesibilidad



() Limpieza y orden
19. ¢ Qué elementos del patrimonio le [lamaron maés la atencién?
( ) Naturaleza / paisaje
(') Cultura indigena
( ) Artesanias
( ) Gastronomia
20. ¢ Recomendaria San Rafael de la Laguna a otros turistas?
()Si
()No

() Tal vez
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Anexo 4. Encuesta de entrevista

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Y ECONOMICAS

Entrevista para actor clave de marketing Alexander Antamba

Obijetivo 3: Elaborar una propuesta de marketing digital para contribuir a la difusion y valorizacion

del patrimonio natural y cultural del sector.

Introduccién: Buenos dias/tardes, gracias por su disposicién a participar en esta entrevista como
parte de la investigacion titulada Marketing digital para promover el patrimonio natural y cultural en San
Rafael de la Laguna. Lainformacion proporcionada sera fundamental para la elaboracién de una propuesta
que contribuya a garantizar la preservacion del patrimonio natural y cultural, orientada a mejorar el
desarrollo sostenible del sector, al igual que, la experiencia del visitante. Sus respuestas seran tratadas con

absoluta confidencialidad y utilizadas exclusivamente con fines académicos y de investigacion.

Datos generales:

Fecha de la entrevista:

Nombre del entrevistado:

Cargo/Funcion:

Institucién/Empresa:

Preguntas:

1. Desde su perspectiva, ;cudles son los principales desafios que enfrenta actualmente San

Rafael de la Laguna?
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2. ¢Qué tecnologias digitales o herramientas innovadoras conoce usted que se puedan emplear
en San Rafael de la Laguna con el objetivo de promocionar destinos patrimoniales

sostenibles?

3. Con base en su experiencia, ;qué contenidos considera mas impactantes para atraer turistas?

4. ¢Qué caracteristicas considera usted que debe tener un contenido digital para lograr mayor

alcance e impacto en redes sociales?

5. (Cuales considera que son las principales herramientas digitales efectivas para promocionar

destinos rurales como San Rafael de la Laguna y visibilizar su patrimonio?

6. Desde su experiencia, /cuales son los errores mas comunes que ha observado en campaiias

digitales en comunidades rurales?
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7. ¢(Queé tipo de formacién o capacitacion es esencial para que una comunidad rural gestione su

propia promocion digital?

8. (Qué mecanismos de participacion ciudadana recomienda usted implementar para

garantizar que la transformacion hacia un destino turistico sostenible?

9. ¢Tiene usted conocimiento sobre el papel que juega la identidad cultural en la estrategia de

marketing digital turistico?

10. {Qué estrategias ha utilizado para involucrar a la comunidad local en la promocion y

conservacion de los atractivos turisticos?

11. Desde su experiencia, ;qué estrategias han sido exitosas en otros destinos similares?

12. Desde su punto de vista, ;qué tipo de contenido considera mas efectivo para atraer turistas?
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13. ;COomo evaluaria usted el impacto real de una campaia de marketing digital como el

Storytelling en un destino turistico como San Rafael de 1a Laguna?

14. ;Qué recomendaciones concretas propondria usted para fortalecer este tipo de proyectos

digitales? ;Por qué?

15. Finalmente, ¢qué recomendaciones daria para implementar una propuesta de marketing

digital que contribuya al turismo sostenible en San Rafael de la Laguna?

Link de la carpeta:


https://drive.google.com/drive/folders/1Fc_hqIAI3VfrllKI1T46ogvm4Be6iV4A?usp=sharing
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Anexo 5: Evidencia fotografica.

Muelle de Cachiviro. Muelle de Cochapungo. Mirador Rumi Loma.

Sr. José Aguilar Lic. Marco Chamorro Sr. Alexander Antamba
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Anexo 6: Arbol de problemas

Limitada articulacion
entre gestores y

-
v R comunidades locales. y
Deficiencia en conocimientos v
BN L \ \ -
y capacitacion en - :

herramientas de marketing < , Insuficiente inversién
digital para el desarrollo
e en infraestructura

sostenible del sector. AR .
dsg|ta| y conectividad.

Baja visibilidad del patrimonio natural y cultural de San
Rafael de la Laguna en plataformas digitales.

F — ,’ = Pérdida de
Escases ‘deth’ SER ;‘ oportunidades para el
que limita la ,' ‘\

desarrollo econémico

participacion de la comunitario.

comunidad en el
desarrollo turistico.

Debilitamiento de la
identidad cultural
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