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RESUMEN

La presente investigacion se basa en la limitacion que existe en las estrategias de redes
sociales de la Direccion de Gestion de Turismo de Riobamba que se emplea en las diferentes
plataformas. Por ello, la investigacion permite comprender la relacion que existe entre las
estrategias de redes sociales y el flujo turistico, donde se utiliz6 herramientas analiticas para
medir su efectividad.

En el desarrollo se examina como impactan las estrategias de redes sociales sobre el flujo
turistico de la ciudad, implementando un enfoque cuantitativo y cualitativo, debido a que las
redes sociales son herramientas esenciales para promocion los tractivos de un lugar. Se
identifico como las estrategias en redes sociales utilizadas han contribuido a la atraccion de
turistas y posicionar a la ciudad como un destino atractivo. Las plataformas que mas se han
utilizado son TikTok, Instagram y Facebook, donde se han publicado contenidos visuales
informativos que han alcanzado un grado notable de visualizaciones.

Entre los hallazgos mas notables, se identifico que las redes sociales deben implementar
estrategias que sean mas llamativas visualmente a los usuarios de las redes sociales de
Riobamba Turismo.

Finalmente, segun los resultados obtenidos en la investigacion, se generd la propuesta, donde
se integra tecnologia como drones para mejorar el impacto del contenido audiovisual en
redes sociales, donde se logra mostrar la belleza y autenticidad de la ciudad. Para lograr mas
interaccion de los usuarios con las publicaciones realizadas.

Palabras clave: Estrategias digitales, redes sociales, flujo turistico y contenido audiovisual.



ABSTRACT

This study addresses the limitations in the social media strategies employed by the
Riobamba tourism management directorate across various digital platforms. The research
explores the relationship between social media strategies and tourist influx, utilizing
analytical tools to measure their effectiveness. The study examines how social media
strategies impact tourism flow in the city, applying both quantitative and qualitative
approaches, as social media serves as a crucial tool for promoting a destination's
attractions. Findings reveal that the implemented social media strategies have contributed
to attracting tourists and positioning Riobamba as an appealing destination. The most
utilized platforms include TikTok, Instagram, and Facebook, where visually engaging and
informative content has achieved significant viewership. Among the key findings, the
study identified the need for more visually compelling strategies to capture the attention
of Riobamba Truism’s social media audience. Based on the research results, a proposal
was developed to integrate drone technology, enhancing the impact of audiovisual content
on social media. This approach effectively showcases the city's beauty and authenticity,
fostering greater user engagement with published content.

Keywords: digital strategies, social media, tourist flow, audiovisual content.
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1. CAPITULO I. INTRODUCCION

Hoy en dia, las redes sociales son herramientas clave para dar a conocer la promocion
turistica de un lugar. Por eso, la investigacion busca explorar las estrategias de redes sociales
utilizadas por la Direccion de Gestion de Turismo de la ciudad de Riobamba y como estas
influyen en la atraccion de turistas a la ciudad.

La limitacion que existe en las estrategias de redes sociales afecta en su efectividad
y orientacion a resultados favorables, lo que genera una restriccion visible en la atraccion de
turistas a la ciudad. Sin un analisis claro del impacto de sus publicaciones en redes sociales
para el flujo turistico, la direccion carece de la informacion necesaria para desarrollar
camparnias digitales efectivas que verdaderamente fomenten el turismo local.

Para evaluar el impacto de las estrategias en redes sociales utilizadas, se emple6 un
enfoque cuantitativo, descriptivo, transversal y no experimental. Se recolecto datos mediante
encuestas estructuradas a turistas que visitaron la ciudad de Riobamba y entrevistas
semiestructuradas a funcionarios encargados de la promocion turistica de la ciudad en redes
sociales. Ademas, el analisis se realiz6 con el software SPSS, donde se utilizo la prueba de
Chi-cuadrado de Pearson para poder validar las hipotesis.

Los insuficientes indicadores claros y de un sistema para medir el impacto de las
estrategias de redes sociales de la Direccion de Gestion de Turismo en el flujo turistico
dificulta la toma de decisiones informadas. Segun un informe del Instituto de Investigacion
Turistica del Ecuador (2023), “solo el 30% de las direcciones de turismo municipales del
pais realiza un seguimiento sistematico del impacto de sus estrategias digitales en el flujo de
visitantes.”

Riobamba con su rica historia y atractivos culturales tiene todo el potencial de
convertirse en un destino turistico destacado. Sin embargo, en un mercado en el cual cada
vez es mas competitivo y digital, la falta de una estrategia efectiva en redes sociales podra
dejar a la ciudad rezagada.

En este sentido los resultados muestran que las estrategias en redes sociales han
ayudado a que la ciudad de Riobamba se posicione como un destino atractivo, especialmente
en plataformas como TikTok, Instagram y Facebook. Logrando interacciones aceptables y
destacando por su contenido informativo y visual. No obstante, existen limitaciones como:
la irregularidad en las publicaciones, la poca respuesta a los usuarios y el uso limitado de
herramientas tecnoldgicas innovadoras. Lo que sefiala la necesidad de utilizar estrategias
mas estructuradas y avanzadas tecnolégicamente para consolidar a Riobamba como un
destino atractivo.
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1.1 Planteamiento del Problema
1.1.1 Problema General

¢Coémo influyen las estrategias de redes sociales implementadas por la Direccion de
Gestion de Turismo en la afluencia turistica de Riobamba?

1.1.2 Problemas Especificos

¢ Cudles son las estrategias de redes sociales que implementa la Direccion de Gestion de
Turismo de Riobamba para promover el turismo en la ciudad?

¢ Qué nivel de interaccidn tienen las publicaciones desarrolladas por la Direccion de
Gestion de Turismo de Riobamba?

¢ Cudl es el impacto de las estrategias de redes sociales en el flujo turistico de la ciudad de
Riobamba durante el periodo de estudio?

1.2 Justificacion

1.2.1 Justificacién Teorica

Las redes sociales en la actualidad son una herramienta indispensable para la
promocion turistica, ya que facilitan la conexion entre los viajeros y su destino. Este proyecto
lo que busca es como las estrategias de redes sociales pueden impulsar el flujo turistico en
Riobamba, contribuyendo a fortalecer el vinculo entre la promocion digital y el aumento del
turismo en la ciudad.

El estudio también busca analizar las estrategias empleadas, evaluar su impacto y
comprender cdmo influye en el comportamiento del turista, de esta manera aportando asi al
desarrollo de modelos de promocion mas efectivos para destinos con potencial turistico,
coma la ciudad de Riobamba.

1.2.2 Justificacién Practica

Este estudio tiene un enfoque préctico y busca potenciar la efectividad de las
estrategias en redes sociales de la Direccién de Gestién de Turismo de la ciudad de
Riobamba. Al analizar cudles son las plataformas y tipo de contenido maés efectivo para
generar mayor interaccion y conexion, ofreciendo recomendaciones basadas en datos para
aumentar la afluencia de turistas, buscando beneficiar la economia y desarrollo local.

Riobamba destaca por su riqueza cultural e historica que posee, con un gran potencial
como destino turistico. Sin embargo, la falta de estrategias digitales bien definidas limita su
alcance de visibilidad en redes sociales. Este proyecto busca posicionar a Riobamba como
un destino atractivo en redes sociales, aumentando su alcance y mejorando su engagement.
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1.2.3 Justificacion Metodologica

El estudio se basa en la recopilacion de datos a través de encuestas, entrevistas y
analisis de datos, lo que permitira entender como los turistas perciben e interactian con el
contenido en redes sociales por parte de la Direccion de Gestion de Turismo de Riobamba.

Este enfoque asegura que los datos se analicen de manera objetiva, lo que permite
observar y evaluar las estrategias actuales sin interferir en su ejecucion. Por lo cual se
obtendran resultados fiables y aplicables, ofreciendo una base para futuras acciones en la
promocion turistica de la ciudad.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General

Analizar el impacto de las estrategias de redes sociales implementadas por la Direccion de
Gestion de Turismo en el flujo turistico de la ciudad de Riobamba.

1.3.2 Objetivos Especificos

Identificar las estrategias de redes sociales utilizadas por la Direccion de Gestion de
Turismo de Riobamba.

Medir el nivel de interaccion que generan las publicaciones en redes sociales desarrolladas
por la Direccion de Gestion de Turismo de Riobamba.

Determinar la influencia de las estrategias de redes sociales en el flujo turistico de la
ciudad de Riobamba durante el periodo de estudio.
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2. CAPITULO Il. MARCO TEORICO
2.1 Estado del Arte
2.1.1 Estado del Arte de la Variable Independiente: Estrategias de Redes Sociales

“El impacto de las redes sociales en turismo no solo se limita a la promocion de
destinos, sino que también influye en la toma de decisiones de los viajeros. Cada vez mas
personas utilizan las plataformas digitales para buscar inspiracion, recomendaciones y
valoraciones antes de reservar un viaje. De hecho, las opiniones y comentarios de otros
usuarios son un factor decisivo a la hora de elegir un destino o un servicio turistico.” (Planeta
Formacion y Universidades, 2020)

“La configuracion de las redes sociales cambia continuamente y si la organizacion
del sector turistico no esta al pendiente de dichos cambios poco puede hacer en su beneficio.
No se trata de simplemente estar en las redes sociales. Las redes sociales deben establecerse
contemplando el papel estratégico que tendran para la comunicacion de la organizacion. La
organizacion turistica debe estar presente en redes sociales, pero sobre todo debe participar,
interactuar y escuchar.” (Madrigal & Juarez, 2020, p. 23)

“Las redes sociales han hecho posible que los usuarios no sean meramente receptores
de informacidn turistica, sino que también crean y publican sus propios contenidos,
basdndose en sus experiencias previas. Por ello los DMOs (Destination Management
Organization), o gestores de destinos turisticos, deben cuidar las redes sociales como una
herramienta de marketing turistico. La informacion contenida en las redes ha de ser analizada
para mejorar y modelar los servicios turisticos conforme demandan los usuarios.” (Gonzélez,
2022, p. 2)

“La mayoria de las empresas, utilizan las redes sociales digitales como estrategia de
marketing, debido a su popularidad y el bajo costo que asumen para promocionar sus
productos, estableciendo una marca definida como es el uso del Branding, misma que evalla
su reputacion ante los clientes, su comportamiento natural, la exploracion de patrones
conductuales y sociales; ademas, mediante la aplicacion de las redes sociales digitales, las
empresas utilizan plataformas interactivas en la cual se aborda directa y rapidamente la
opinién de sus clientes antes, durante y después de la adquisicion del producto o
servicio.”(Avila-Sacoto, Erazo-Alvarez, Narvaez-Zurita, & Erazo-Alvarez, 2019, como se
cité en (Romo, Erazo, Narvéez, & Moreno, 2020)).

“Las redes sociales como estrategia de marketing son una poderosa herramienta
comercial, donde las empresas deben invertir en ellas para impulsar las ventas y mejorar su
imagen de marca en linea. Es decir, se refiere a todas las actividades y medidas que se
utilizan en las redes sociales para generar oportunidades de negocio, aumentar la cobertura
y fidelizacion de los clientes. Las redes sociales como estrategia de marketing pueden ayudar
a atraer audiencias y convertir a las personas interesadas en clientes potenciales de una
manera significativa. El contenido relevante disefiado para la audiencia es la clave para
incrementar la imagen de la marca en los medios digitales.” (Pedreschi & Nieto, 2021, p.
116).
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“La comunicacion digital tiene mucha importancia para una marca, negocio o
proyecto ya que su esencia es ser difundido o ser comunicado. Es un instrumento que
beneficia a obtener de una forma indispensable y creativa los objetivos de la empresa. El
marketing permite la gestién comercial de procesos para el desarrollo de un bien o servicio.
Las redes sociales son una inversion dentro de las estrategias de marketing de una empresa,
una via efectiva y economica de conseguir nuevos clientes al ampliar la red de contactos,
invitar personas a eventos y ofrecer productos y servicios.” (Alvarez & Illescas, Estrategias
de la Comunicacion Digital en el manejo de redes sociales para la promocion de
microempresas., 2021, p. 74)

2.1.2 Estado del Arte de la Variable Dependiente: Flujo Turistico

“La mirada sobre las peculiaridades de cada destino turistico, asi como que ser
competitivo no siempre se asocia a un mayor flujo turistico, sino que debe estar asociado al
bienestar de la poblacion local, siendo la nueva frontera en los estudios del campo. Por lo
tanto, surge un constructo que puede ser llamado Competitividad Turistica Social, que se
define en este estudio como la capacidad de los actores para crear y generar colectivamente
una oferta turistica atractiva y sustentable, que preserve el capital del destino, desarrolle
beneficios socioecondmicos y emancipacion.” (Aguiar & Chim, 2020)

“En un sentido mas sencillo, el turismo receptivo hace referencia a los visitantes que
acoge una localidad concreta provenientes de otra. Algunas de las figuras encargadas de esas
recepciones y de hacerlas exitosas son las administraciones publicas, las agencias de viajes
y todos sus proveedores, los guias turisticos y, en general, todo aquel que esté implicado en
los servicios de la industria del turismo.” (Planeta Formacion y Universidades, 2022)

“El turismo receptivo es aquella actividad que recibe a turistas provenientes de otros
lugares. Es decir, es el territorio ofertante de productos y servicios que acoge a los viajeros
de manera temporal para la realizacion de actividades turisticas.” (Centro Europeo de
Posgrado y Empresa, 2024)

“La aplicacion de modelos matematicos no solo facilita la prediccion del flujo
turistico, sino que también permite evaluar su impacto econémico. Esta evaluacion es vital
para entender como el turismo contribuye a la economia local, influye en el empleo, y afecta
otros sectores relacionados, como hoteleria, gastronomia y comercio minorista. Segun
estudios recientes, el turismo ha mostrado ser un motor significativo de crecimiento
econdmico en ciudades comparables a Guayaquil.”(UNWTO, 2018, como se citd en
(Chérrez & Cascante, 2024, p. 34)).

“El turismo a través de sus diferentes modalidades se ha convertido en unos de los
principales factores para el desarrollo local de un gran nimero de comunidades, por ello, es
necesario que las autoridades de cada una de las localidades asuman la responsabilidad de
velar tanto por el bienestar de los pobladores como por el de la actividad turistica, para asi
evitar posibles impactos negativos y de caracter irreversible durante el desarrollo de la
misma, logrando la creacion de condiciones favorables para la llegada de turistas, asi mismo
la determinacion de aquellos factores de influencia es de vital importancia para el desarrollo
del turismo, pues permitirda promover la inversion de empresarios locales y foraneos y
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lograra convertir a la localidad en un destino competitivo.” (Quispe & Racchumi, 2018, p.
12)

2.2 Marco Teorico

Redes Sociales: “El algoritmo de las redes sociales es crucial al debatir sobre
el pensamiento critico y lainformacion digital. Plataformas como Facebook e Instagram
personalizan sus contenidos segun el usuario, recopilando datos sobre sus gustos e
intereses para luego mostrarle informacion relacionada. EI problema es que esto puede
encerrar a los usuarios en una burbuja de informacion errénea o sesgada.” (Ulloa & Rosales,
2025, p. 4)

Publico Objetivo: “El publico objetivo como un grupo de individuos para el que una
empresa desarrolla un producto o servicio. Este grupo comparte caracteristicas comunes,
como edad, sexo y habitos de compra, lo que permite a las empresas dirigir sus estrategias
de marketing de manera mas efectiva. La identificacion del pablico objetivo es esencial para
satisfacer necesidades especificas y resolver problemas.” (IONOS, 2023),

Desarrollo Turistico: “El turismo es necesario para el desarrollo sostenible de la
comunidad, pero se debe capacitar al personal, se deben implementar planes que apoyen el
desarrollo econdmico, se requiere que la politica publica se implemente con todos los actores
involucrados en esta actividad generadora de mejora sostenible.” (Pereyra, Palomino, &
Garate, 2021, p. 81),

Innovacién: “Identificar necesidades y motivaciones, con el fin de proponer
estrategias de gestion turistica que contribuyan tanto al bienestar de los turistas como
al desarrollo de la comunidad local.” (Enriquez & Montenegro, 2025, pag. 7)

Marketing: “Se trata de crear, comunicar y vender productos y servicios (y hoy
también hablamos de experiencias) a un publico objetivo, con el fin de satisfacer sus
necesidades y deseos. Habria que agregar que esto hay que hacerlo de forma rentable (para
que sea sostenible en el tiempo).” (Jiménez, 2025),

Turismo: “El turismo es una actividad econémica y social de gran importancia para
muchos paises, se ha convertido en un instrumento eficaz para el desarrollo integral e
inclusivo, a través de su rol protagénico en la generacion de oportunidades de empleo y
mejora de la calidad de vida de la poblacion de los territorios turisticos mediante el impulso
de emprendimientos, infraestructura, generacion de divisas por exportaciones, entre otros
aspectos. Ademas, es un sector econémico que promueve la innovacion en el conocimiento
y tecnologia aplicada.” (Ministerio de Turismo, 2021, p. 12)

Flujo Turistico: “Movimientos cuantitativos de turistas, sean entre origen vy
destinos, sean entre destinos, 0 sean recursos, suponen un factor principal que afecta, tanto
a la vision geogréfica y territorial, como a la empresarial, amén de influir en aspectos
urbanisticos, de orden publico, y, sobre todo, de gestion y conservacion medioambiental.”
(Farpdn, 2017, p. 10)
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3. CAPITULO IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo de la Investigacion

Esta investigacion es transversal porque es de campo y documental, ademas de tener
un enfoque cuantitativo y cualitativo.

Es transversal debido a que los datos fueron obtenidos en un momento especifico,
durante el 2024, permitiendo analizar de forma objetiva la relacion que existe entre el estudio
de redes sociales de la Direccion de Gestion de Turismo y la afluencia turistica en la ciudad
de Riobamba, mediante el uso de encuestas y entrevistas sin interferir en el entorno, para
poder recabar informacion mas real y confiable.

El estudio es de campo, ya que se recolectara informacion de fuentes primarias como
de la Direccién de Gestion de Turismo de la ciudad de Riobamba y de los turistas y visitantes
que llegan a la ciudad. Permitiendo obtener informacion actualizada y real.

Es documental debido a que el estudio requiere analizar documentos y datos
estadisticos, junto con la informacion general de las estrategias en redes sociales
relacionadas con la promocién turistica de la ciudad de Riobamba. De esta manera, se podra
evaluar el impacto que se genera en el flujo turistico.

Investigacion cuantitativa:

El enfoque cuantitativo se utilizara para medir y analizar datos numericos como el
ndmero de seguidores en redes sociales, tasas de interaccion y estadisticas de turistas,
ademas se analizard posibles relaciones entre la actividad en redes sociales y el flujo
turistico.

Es cualitativo, ya que se utilizara recoleccion de informacion mediante entrevistas
estructuradas, donde se realizara un dialogo con los encargados de las redes sociales de la
Direccion de Gestion de Turismo.

3.2 Disefio de la Investigacion
La investigacion se basaré en dos disefios:
e No Experimental:

Se analizaran las estrategias de redes sociales y el comportamiento del flujo turistico
sin manipulacion de las variables para visualizar como ocurren de forma natural.

e Descriptivo:

Se buscaré identificar detalladamente las estrategias de redes sociales utilizadas por
la Direccion de Gestion de Turismo de Riobamba, ademas de describir las preferencias,
comportamientos y el perfil de los turistas que visitan la ciudad.

3.3 Técnicas de Recoleccion de Datos
3.3.1 Técnicas
Para la recoleccién de informacién y de datos se utilizardn dos métodos:
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e Entrevista:

Esta técnica cualitativa nos permite conocer a fondo las opiniones, sugerencias y
experiencias de las personas responsables en la promocion turistica de la ciudad de
Riobamba mediante las redes sociales. Por eso, se realizardn entrevistas semiestructuradas,
donde se seguira una guia de preguntas, dejando espacio para que la conversacion explore
temas nuevos. Este método nos ayudara a entender como se llevan a cabo las estrategias de
redes sociales y comprender como enfrentan los retos.

e Encuesta:

Por otro lado, en el ambito cuantitativo se empled cuestionarios dirigidos a turistas y
visitantes. Las encuestas mediran aspectos como: cuanto influyen las redes sociales en la
decision de viajar de los turistas, la opinion sobre la calidad de las estrategias, el nivel de
interaccion y la efectividad de las estrategias empleadas. Permitiendo resultados que ayudan
a la recoleccidn de datos medibles y encontrar la relacion que existe entre las estrategias de
redes sociales con el flujo turistico de la ciudad de Riobamba.

3.3.2 Instrumentos

Para garantizar que los datos sean precisos se disefiara dos instrumentos especificos:
e Guia de Entrevista:

Este instrumento fue disefiado para dirigir las entrevistas hacia temas claves como
los objetivos de las estrategias en redes sociales, las plataformas preferidas y la percepcion
del impacto para atraer turistas. La guia incluye preguntas abiertas que invitan al entrevistado
a compartir detalles y experiencias, permitiendo adaptar las preguntas segun el como vaya
el rumbo de la conversacion, asegurando la confidencialidad de las respuestas.

e Cuestionario:

Este instrumento estara compuesto por preguntas cerradas con escalas de valoracién
(por ejemplo, "Muy Importante” a "Nada Importante") y seleccion de opciones multiples
para captar informacidn especifica sobre la opinion de los turistas.

El cuestionario estard organizado en secciones que abordan dimensiones clave como
la utilidad de las redes sociales, el desarrollo turistico y la relacion con las comunidades
receptoras.

Ambos instrumentos seran disefiados cuidadosamente para garantizar la obtencion
de datos relevantes y representativos, esto permitird un analisis profundo sobre como las
estrategias de redes sociales contribuyen al turismo en la ciudad de Riobamba.
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3.4 Poblacién de Estudio y Tamafio de la Muestra
3.4.1 Poblacién de Estudio

e Turistasy Visitantes de la Ciudad de Riobamba:

Este grupo incluye a todas las personas que llegan a la ciudad de Riobamba, estos
pueden ser turistas nacionales o internacionales y representan el grupo principal para evaluar
como las estrategias de redes sociales influyen en la decision de visitar la ciudad.

e Funcionarios y Actores Clave de la Direccion de Gestion de Turismo de
Riobamba:

Este grupo abarca a todas las personas responsables de gestionar, implementar y
disefiar las publicaciones en redes sociales. Sus perspectivas y opiniones son fundamentales
para comprender como se planifican y ejecutan las estrategias de redes sociales que utilizan.

3.4.2 Tamaiio de la Muestra
e Funcionarios y Actores Clave:

Dado que este grupo es pequefio, se utilizard& un muestreo practico donde los
entrevistados seran personas directamente involucradas en la gestion de estarias en redes
sociales en el area de turismo. Donde se aprovechara de su conocimiento y disposicion.

e Turistasy Visitantes:

En este grupo se seleccionard una muestra representativa de turistas que hayan
visitado la ciudad de Riobamba durante el periodo 2024, el tamafio de la muestra se calculara
utilizando métodos estadisticos donde su nivel de confianza serd del 95% y un margen de
error del 5%, asegurando que los resultados sean confiables. Donde se han registrado un total
de 8179 numero de visitantes. (GAD Municipal de Riobamba, 2024).

Formula

ZZ*N*p*q
T e2(N—-1)+Z2%pxq

n

Donde:

n= tamafo de la muestra

e= error maximo aceptable

p= probabilidad de ocurrencia
g= probabilidad de no ocurrencia

Z= Nivel de confianza 95% = 1,96
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_ 81792 x 1.96% % 0.5 * 0.5
©0.052(8179 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

n =367
3.5 Hipdtesis
3.5.1 Hipdtesis General

HG1: Las estrategias de redes sociales de la Direccion de Gestion de Turismo de
Riobamba tienen un impacto significativo en la afluencia turistica de la ciudad.

3.5.2 Hipotesis Especificas

HEL: Las estrategias de redes sociales empleadas por la Direccion de Gestion de
Turismo de Riobamba estan disefiadas especificamente para promocionar los atractivos
turisticos de la ciudad.

HE2: La calidad y frecuencia de las publicaciones en redes sociales de la Direccion
de Gestion de Turismo de Riobamba influyen positivamente en la percepcion del destino por
parte de los turistas.

HE3: Las publicaciones en redes sociales de la Direccion de Gestion de Turismo de
Riobamba generan un nivel significativo de interaccion que contribuye a la promocion del
destino.

HE4: La implementacién de estrategias de redes sociales por la Direccion de Gestion
de Turismo de Riobamba ha incrementado significativamente la afluencia turistica en la
ciudad.

3.6 Meétodos de Analisis y Procesamiento de Datos
3.6.1 Validez de Instrumentos
3.6.1.1 Seleccion de Experto.

Para la validacion de los instrumentos fue necesario obtener la aprobacion por parte del tutor
académico como experto de la carrera de turismo.

Tabla 1.
Validacion de los expertos
Nombre y Apellido del experto Asignacion
Ing. Roberto Carlos Vega Bonilla Mgs. Tutor

Nota. Elaboracion propia.

3.6.2 Confiabilidad de los Instrumentos

Con la validacion de los instrumentos se procedid a la aplicacion de las encuestas,
con el objetivo de recopilar datos tomando en cuenta la escala de Likert, mientras que para
la obtencion de las estadisticas de fiabilidad se realizé a través del programa SPSS.
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Tabla 2.
Criterios de Fiabilidad

Coeficiente Criterio
Coeficiente alfa > 0,9 Excelente
Coeficiente alfa > 0,8 Bueno
Coeficiente alfa > 0,7 Aceptable
Coeficiente alfa > 0,6 Cuestionable
Coeficiente alfa > 0,5 Pobre
Coeficiente alfa> 0,4 Inaceptable

Nota. Sacado de los criterios de fiabilidad de (George y Mallery, 2003)

3.6.2.1 Alfa de Cronbach

Tabla 3.
Estadisticas de fiabilidad de la variable independiente
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,888 18
Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.

El alfa de Cronbach obtenido tiene un grado de fiabilidad bueno puesto que es > 0,8.

3.7 Analisis e Interpretacion de la Informacion

La tabulacion de los datos obtenidos mediante la aplicacion de encuesta se realiz6 una base
de datos en Google Forms, posteriormente los mismos fueron analizados mediante el
programa SPSS, obteniendo de esta manera las tablas y graficos que corresponden al
cuestionario aplicado.
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4. CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 Andlisis, Interpretacion y Discusion de Resultados

411 Encuesta

Tabla 4.
Interpretacion de la variable independiente
No Items Interpretacion

Informacion General

Edad: Las edades con mayor frecuencia son de 26 a 35 afios con
un 31,2%, esto indica que la audiencia con mayor
relevancia es la adulta joven, los cuales son un grupo activo
en redes sociales y mas propenso a viajar, del mismo modo
se ve reflejado que las edades desde los 18 a 50 afios es el
rango donde més interaccion se tiene, de esta manera las
estrategias implementadas por la Direccion de Gestion de
Turismo impactan mayormente a un publico joven y
adulto.

Sexo: Segun los datos el género masculino son los que mas
visitan la ciudad con un 53,9%, aunque, la diferencia con
el género femenino no es grande.

Escriba su ciudad de procedencia Las ciudades con mayor frecuencia son Quito con 9,4% y
Guayaquil con 8,4%, esto indica que las estrategias estan
alcanzando a turistas de ciudades clave, lo que podria
relacionarse con un aumento en la afluencia de turistas
nacionales.

Escriba su pais de procedencia La mayoria de los encuestados son ecuatorianos con un
99,2%, presentando un minimo porcentaje de extranjeros,
indicando que las estrategias de redes sociales de la
Direccion de Gestion de Turismo se centran mayormente
en turistas nacionales.

Mercado Digital

Las publicaciones de la Direccion de Mas de la mitad de los encuestados valora la informacion

Gestion de Turismo en redes sociales me de las publicaciones en redes sociales para planificar su

brindan informacién util para planificar visita, teniendo un porcentaje del 51,0% que estd de

unavisitaa Riobamba. acuerdo y un 23,8% neutral, sugiriendo que el contenido
podria ser méas especifico para reforzar su alcance.

La publicidad digital de Riobamba en Aunque muchos encuestados encuentran las publicaciones

redes sociales me parece clara y atractiva. atractivas, teniendo un 39,3% que estan de acuerdo, el alto
nivel de neutralidad (33,0%) indica que se deberia mejorar
la claridad y el atractivo para poder fortalecer la influencia
en los espectadores.
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La informacion sobre Riobamba en redes
sociales se presenta de forma profesional
y confiable.

La percepcion que se tiene en el profesionalismo y
confiabilidad es positiva, teniendo un 36,4% que estan de
acuerdo, lo que genera confianza en los turistas. Aunque el
porcentaje de neutralidad sugiere que se debe reforzar el
contenido con datos precisos para incrementar la confianza
y credibilidad.

Publico Objetivo

Las estrategias de redes sociales de la
Direccion de Gestion de Turismo son
efectivas para generar interés en los
atractivos turisticos de Riobamba.

La mayoria de los encuestados estan de acuerdo (45,0%)
con que las estrategias en redes sociales son efectivas para
generar interés, aunque, el margen de neutralidad indica
que se debe realizar publicaciones donde se mejore el
contenido y en el uso de formatos que despierten mayor
interés.

Las publicaciones en redes sociales de la
ciudad de Riobamba son relevantes para
mi.

Las publicaciones son relevantes, teniendo un 45,8% que
estan de acuerdo, esto muestra que las redes sociales
generan contenido adecuado para méas de la mitad de los
encuestados, pero aun se necesita detallar mas sobre las
preferencias del pablico, ya que los mensajes deben ir mas
alineados a los intereses de los usuarios.

Las publicaciones en redes sociales
reflejan un conocimiento adecuado de los
intereses y preferencias que tengo.

Muchas personas estan de acuerdo con un 40,6% v le sigue
un 36,4% que son neutrales, esto indica que las estrategias
actuales estan logrando conexion con los usuarios pero ain
existen personas que no conectan. Hacer encuestas o
andlisis méas detallados sobre las preferencias puede marcar
la diferencia para captar la atencion del pablico restante.

Interacciones

Encuentro que las redes sociales de
Riobamba fomentan activamente la
participacién de los usuarios.

Segun los encuestados la neutralidad predomina con un
39,8%, lo que indica que las estrategias tienen deficiencias
en la participacion de los espectadores, demostrando que
se debe incrementar la integracién para poder fortalecer su
impacto en la afluencia turistica.

Siento que mis comentarios y consultas en
redes sociales reciben atencion
oportuna.

Segun los encuestados la mayoria es neutral, con un 39,8%,
sobre la atencion recibida en las redes sociales, sugiriendo
que se debe poner atencién a las necesidades de los
usuarios, mejorando los tiempos de respuesta para
fortalecer la relacion con los espectadores.

Cree usted que la Direccion de Gestion de
Turismo utiliza redes sociales para
resolver dudas y mejorar la experiencia
del usuario en sus plataformas.

Le neutralidad destaca con un 38,2%, esto indica que las
estrategias de redes sociales utilizadas por la Direccion de
Gestion de Turismo de Riobamba no se perciben como
efectivos para resolver las dudas de los usuarios, por ende
se debe involucrar méas activamente a los usuarios para
tener un impacto positivo en la afluencia de visitantes a la
ciudad.
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Desplazamiento

Las redes sociales de la Direccion de
Gestion de Turismo de Riobamba influyen
en mi decision de viajar a esta ciudad.

Casi la mayor parte de los encuestados estan de acuerdo
que las redes sociales influyen en su decision de viajar
teniendo un porcentaje del 45,8% y siguiéndole con un
34,3% de neutralidad, Este resultado destaca el impacto
positivo de las estrategias digitales, aunque existe un
segmento que se podria persuadir mediante contenido
como: testimonios, itinerarios y promociones.

La informacion publicada facilita la
organizacion de mi visita y la eleccion de
los sitios a explorar en Riobamba.

La informacion proporcionada por la Direccion de Gestion
de Turismo de Riobamba en redes sociales ha ayudado a
planificar las visitas de los turistas, dado que el 39,5% de
los encuestados estd de acuerdo, aunque, si bien el
contenido informativo estd ayudando, se puede mejorar
con herramientas como: mapas interactivos, guias
detalladas y recomendaciones segun los intereses del
visitante

La Direccion de Gestion de Turismo
ofrece detalles practicos (horarios,
ubicaciones, (accesibilidad) que facilitan
el desplazamiento en la ciudad.

La mayor parte de los encuestados esta de acuerdo (37,4%)
con el valor de los detalles practicos, lo que resalta la
importancia de continuar mejorando estos recursos para
hacer de la experiencia turistica algo mas sencilla y
accesible.

Desarrollo Turistico

Las publicaciones en redes sociales
mejoran mi conocimiento sobre la oferta
turistica y las actividades disponibles en
Riobamba.

Casi la mitad de los encuestados cree que las redes sociales
mejoran su conocimiento sobre la oferta turistica de la
ciudad con un 46,6%, esto deja claro que hay un impacto
positivo, donde aun existe la oportunidad de potenciar méas
los atractivos y actividades de la ciudad para lograr
aumentar el flujo turistico local.

Percibo que la informacion sobre eventos
y festivales en redes sociales hace de
Riobamba un destino turistico mas
atractivo.

El 458% piensa que la promocion de eventos vy
festividades hace que la ciudad de Riobamba sea més
atractiva para visitar. Dejando claro que se debe destacar
las celebraciones con contenido audiovisual atractivo y
calendarios actualizados para atraer mayor interés de los
usuarios en redes sociales.

Las redes sociales ayudan a mostrar el
valor cultural y natural de Riobamba,
influyendo en mi deseo de visitarla.

El 41,4% piensa que las redes sociales muestran el valor
cultural y natural de la ciudad ayudando a la atraccion de
turistas. Esto confirma que las estrategias estan alineadas
con los intereses del publico y sugiere continuar utilizando
contenido visual, como videos y fotos, para destacar el
patrimonio natural y cultural de la ciudad.

Comunidades Receptoras
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Siento que las redes sociales reflejan una
relacion respetuosa y auténtica con las
comunidades locales de Riobamba.

El 49,0% de los encuestados resaltaron que las redes
sociales reflejan una relacion respetuosa y auténtica con las
comunidades locales. De esta manera, es importante
integrar colaboraciones con comunidades para destacar el
impacto del turismo en la ciudad.

La Direccion de Gestion de Turismo
muestra en sus publicaciones como el
turismo beneficia a las comunidades
locales.

Un 37,7% opina que las redes sociales son importantes
para mostrar como el turismo beneficia a las comunidades,
aunque hay un 39% que no esta del todo convencido y se
mantiene neutral. Esto indica que se debe aplicar
publicaciones que incluyan evidencia concreta como:
testimonios y proyectos comunitarios donde se demuestre
de forma visual como el turismo aporta valor a las
comunidades.

Las redes sociales transmiten un enfoque
de respeto y preservacion hacia las
tradiciones 'y recursos naturales de
Riobamba.

El 38,7% cree que las redes sociales transmiten un enfoque
respetuoso hacia las tradiciones y recursos naturales, no
obstante el 32,2% se mantiene en neutralidad, esto es una
oportunidad para compartir mensajes educativos Yy
enfocados en la sostenibilidad. Donde se promueva el
patrimonio natural y cultural de la ciudad.

Nota. Elaboracion propia.

4.1.2 Entrevista
Tabla 5.

Interpretacion de la variable independiente

Pregunta

Respuesta

¢Qué plataformas de redes sociales

Para la promocion del turismo en Riobamba las

consideran mas eficaces para captar la plataformas que han demostrado ser eficientes son

atencion de turistas? ¢Por qué?

TikTok, los Reels de Facebook, e Instagram, esto porque
son plataformas que ofrecen contenido mas visual y
dinamico que captan rapidamente la atencion de los
espectadores. Aunque anteriormente Facebook tuvo un
rol muy fuerte con una pégina que llegé a méas de 60,000
seguidores, actualmente ha perdido relevancia frente a
opciones mas modernas. TikTok y los Reels permiten
generar contenido atractivo, corto y con gran alcance,
Instagram continda siendo atil por su contenido de
postales turisticas que mantienen un valor sentimental y
estético. Estas plataformas permiten llegar no solo a un
publico local sino también a turistas de otras provincias e
incluso de otros paises como Alemania, Francia,
Colombia y Venezuela, haciendo que estas plataformas
sean esenciales para poner a Riobamba en el mapa.
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¢Como definen el perfil del puablico
objetivo para sus campafias en redes
sociales?

El perfil del pdblico objetivo estd segmentado por
campafias especificas y la época del afio. Por ejemplo,
hay campafas dirigidas a jovenes, como "Tiempo de
Verano", que buscan atraer a estudiantes y personas
jovenes de la costa. Durante el Pase del Nifio, el publico
es mas amplio y familiar, incluyendo nifios, jovenes y
adultos. Para el carnaval, se apunta a un publico joven
con mas interés en la fiesta rural. En Semana Santa, el
publico es adulto, en su mayoria personas mayores de 40
afos con creencias religiosas. Para las Fiestas de Abril, la
campafia es méas general. Este enfoque permite
personalizar los mensajes y el contenido para que se
conecten de mejor manera con lo que cada grupo espera
de su visita a la ciudad, de esta manera aumentando el
impacto de las estrategias.

¢Qué tipo de contenido (fotos, videos,
historias) ha resultado méas efectivo en
atraer visitantes a Riobamba?

El contenido que mas efectivo ha sido el que combina
videos con fotos con un enfoque vivencial. Las fotos
limpias de paisajes o atractivos turisticos, asi como los
videos cortos que muestran al turista disfrutando de la
gastronomia local o de los paisajes como el Chimborazo
o el Altar, generan gran atraccion. Las imagenes de platos
tradicionales como el hornado o el jugo con hielo del
Chimborazo también tienen alto impacto. Igualmente, los
personajes de las festividades como el Pase del Nifio, los
mercados, y elementos del patrimonio arquitecténico
como iglesias, parques y cuUpulas coloniales, son
altamente apreciados.

¢Han notado un incremento en el turismo
en Riobamba como resultado directo de
sus estrategias en redes sociales?

Las redes sociales han sido una gran herramienta para
generar un impacto positivo, aunque varia segun la
campafa y el mes del afio. Hoy en dia lo que mas llama
la atencidn es sobre el volcan Chimborazo, el pase del
nifio y otras festividades que han llenado de entusiasmo a
quienes las han vivido. Las redes sociales permiten que el
contenido llegue a turistas potenciales en Quito, la Costa
y hasta a nivel internacional, contribuyendo a la llegada
de visitantes extranjeros como alemanes o franceses.
Aunque es dificil medir con exactitud el flujo turistico
solo por redes, si se percibe un aumento en el interés, las
preguntas, las reservas, y el reconocimiento del destino,
evidenciado por la interaccion digital y el crecimiento de
paginas como la de “Riobamba Turismo”.
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¢;Como describen la interaccion de los
turistas en redes sociales? ;Suelen hacer
consultas, comentarios 0 compartir
experiencias?

Los turistas no solo reaccionan con likes, sino que
preguntan donde se encuentra determinado lugar, como
Ilegar, o buscan més informacion para planificar su visita
a la ciudad de Riobamba. Por eso siempre se trata de
incluir en las publicaciones enlaces a mapas, rutas
turisticas, alojamiento, datos de bares o discotecas,
centros comunitarios y agencias de viajes. Lo que les
ayuda a tener respuestas mas rapidas y Utiles, ademas que
los comentarios que realizan ayudan a entender lo que
buscan los visitantes, lo que permite ajustar las camparias
y mejorar la experiencia del turista, desde su
planificacion hasta la visita a la ciudad.

¢ Qué métricas o indicadores emplean para
medir el éxito de sus campafas en redes
sociales?

Se analiza principalmente la cantidad de visualizaciones
que tuvieron las publicaciones, teniendo en cuenta la
duracion de visualizacion, nimero de interacciones
(likes, comentarios, compartidos), y crecimiento de
seguidores. Hoy en dia los videos han logrado alcanzar
mas de 50,000 visualizaciones en solo una semana y a
veces hasta las 100,000 en un mes. Ademaés, las
interacciones se miden observando las preguntas, likes y
el crecimiento de la pagina. Esto nos ayuda a poder
evaluar que campafias funcionan y cuales necesitan
ajustes.

¢Cuéles son los principales retos que
enfrentan al implementar y mantener sus
estrategias de redes sociales?

Uno de los principales retos es que hay demasiado
contenido en internet que cuesta destacar, ya que
competir con otros destinos turisticos cercanos como
Bafios o Cotopaxi donde existe innovacién constante.
Otro reto importante es generar contenido dirigido al
publico adecuado: no es lo mismo atraer a mochileros que
a turistas extranjeros. También hay dificultades
relacionadas con la falta de mapas y de servicios
(transporte, operadoras, etc.), que impiden que el turista
tenga una experiencia completa desde lo digital hasta la
visita fisica.

¢ Como creen que las redes sociales estan
influyendo en la percepcion de la cultura
y tradiciones de Riobamba?

Las redes sociales han tenido un impacto positivo en
resaltar las tradiciones de Riobamba. Se han podido
mostrar las festividades como el Pase del Nifio, elementos
gastronémicos Unicos como el jugo de sal, y
manifestaciones culturales como el rodeo o los mercados
tradicionales. Las estructuras patrimoniales revelan
detalles de arquitectura barroca que antes pasaban
desapercibidos, teniendo mucho cuidado de no meter
temas politicos en el contenido, lo que hace que sea
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autentico y enfocado en la cultural de la ciudad. Esto
fortalece el sentido de pertenencia de los locales, ademés
[lama la atencion de los visitantes que quieren vivir una
experiencia rica en cultura de primera mano.

¢Qué mejoras recomendaria  para
optimizar el impacto de las redes sociales
en la promocidn turistica de Riobamba?

Para poder sacar mas provecho a las redes sociales es
fundamental incluir datos practicos en cada publicacion
como: incluir mapas, rutas, contactos de operadoras y
guias certificados, lo que permite que sea mucho mas
facil la planificacion del visitante. También se debe
trabajar mas en campafas segun el perfil del turista,
considerando no solo su edad o procedencia, sino también
en cuanto puede gastar. Otra mejora importante es seguir
con alianzas mediante medios, influencers y agencias que
permitan proyectar el destino fuera del pais.

Nota. Elaboracion propia.
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4.2 Prueba de HipoOtesis
4.2.1 Hipotesis General

H1. Las estrategias de redes sociales implementadas por la Direccion de Gestion de Turismo
de Riobamba tienen un impacto significativo en la afluencia turistica a la ciudad de

Riobamba.

HO. Las estrategias de redes sociales implementadas por la Direccion de Gestion de Turismo
de Riobamba tienen un impacto negativo en la afluencia turistica a la ciudad de Riobamba.

Tabla 6.

Preguntas utilizadas para la prueba de Hipotesis General

Pregunta

Resultados

“;Las redes sociales de la Direccion de Gestion de Turismo de
Riobamba influyen en mi decision de viajar a esta ciudad?”

Totalmente en desacuerdo: 0.5
En desacuerdo: 8.6

Neutral: 34.3

De acuerdo: 45.8

Totalmente de acuerdo: 10,7
Total:100

“;La informacion publicada facilita la organizacion de su
visita y la eleccidn de sitios a explorar en Riobamba?”

Totalmente en desacuerdo: 0.3
En desacuerdo: 8.6

Neutral: 37.2

De acuerdo: 39.5

Totalmente de acuerdo: 14.4
Total: 100

“;La Direccion de Gestion de Turismo ofrece detalles
practicos (horarios, ubicaciones, accesibilidad) que facilitan el

desplazamiento en la ciudad?”

Totalmente en desacuerdo: 1
En desacuerdo: 18.3
Neutral: 29.8

De acuerdo: 37.4
Totalmente de acuerdo: 13.4
Total: 100

Nota. Elaboracién propia.

Los resultados obtenidos a partir del analisis indican que las estrategias de redes sociales
implementadas tienen un impacto significativo en la afluencia de turistas a la ciudad. Se
observd, segln las encuestas elaboradas por el método de Likert, que se tiene una
significancia positiva, lo que permite rechazar la hipotesis nula y aceptar que dichas

estrategias contribuyen positivamente al flujo turistico.
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4.2.2 Hipdtesis Especificas
4.2.2.1 Prueba de Hipotesis Especifica 1

H1: Las estrategias de redes sociales utilizadas por la Direccion de Gestion de Turismo de
Riobamba estan disefiadas especificamente para promocionar los atractivos turisticos de la
ciudad.

HO: Las estrategias de redes sociales utilizadas por la Direccion de Gestion de Turismo de
Riobamba no estan disefiadas especificamente para promocionar los atractivos turisticos de

la ciudad.
Tabla 7.
Preguntas utilizadas para la prueba de Hipdtesis Especifica 1
Pregunta Resultados
“¢Las estrategias de redes sociales son efectivas para generar Totalmente en desacuerdo: 0.3
interés en los atractivos turisticos de Riobamba?” En desacuerdo: 7.1
Neutral: 38
De acuerdo: 45.0
Totalmente de acuerdo: 9.7
Total: 100
“¢Las publicaciones en redes sociales de la ciudad de Totalmente en desacuerdo: 0.8
Riobamba son relevantes para mi?” En desacuerdo: 8.4
Neutral: 33.8
De acuerdo: 45.8
Totalmente de acuerdo: 11.3
Total: 100
“¢Las publicaciones en redes sociales reflejan un conocimiento  Totalmente en desacuerdo: 0.8
adecuado de los intereses y preferencias que tengo?”’ En desacuerdo: 7.3
Neutral: 36.4

De acuerdo: 40.6
Totalmente de acuerdo: 14.9
Total: 100

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos a partir del analisis que indican que las estrategias de redes sociales
utilizadas estan disefiadas especificamente para promocionar los atractivos turisticos de la
ciudad. Se observd, segun las encuestas elaboradas por el método de Likert, que se tiene una
significancia positiva, lo que permite rechazar la hipotesis nula y aceptar que dichas
estrategias contribuyen positivamente a la promocién de atractivos turisticos en redes
sociales.
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4.2.2.2 Prueba de Hipotesis Especifica 2

H1: Las publicaciones en redes sociales de la Direccion de Gestion de Turismo de Riobamba
generan un nivel significativo de interaccion con el publico objetivo.

HO: Las publicaciones en redes sociales de la Direccion de Gestidn de Turismo de Riobamba
no generan un nivel significativo de interaccidn con el pablico objetivo.

Tabla 8.
Preguntas utilizadas para la prueba de Hipotesis Especifica 2
Pregunta Resultados
“;Encuentra que las redes sociales fomentan la participacion de Totalmente en desacuerdo: 0.5
los usuarios?”’ En desacuerdo: 17.5
Neutral: 39.8
De acuerdo: 36.6
Totalmente de acuerdo: 5.5
Total: 100
“/Siento que mis comentarios y consultas en redes sociales Totalmente en desacuerdo: 1
reciben atencioén oportuna?”’ En desacuerdo: 19.4
Neutral: 39.8

De acuerdo: 31.2
Totalmente de acuerdo: 8.6
Total: 100

“¢Cree usted que la Direccion de Gestion de Turismo utiliza Totalmente en desacuerdo: 1

redes sociales para resolver dudas y mejorar la experiencia del En desacuerdo: 20.2

usuario en sus plataformas?” Neutral: 38.2
De acuerdo: 33.2
Totalmente de acuerdo: 7.3
Total: 100

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos a partir del analisis que indican que las publicaciones en redes
sociales generan un nivel significativo de interaccion con el publico objetivo. Se observo,
segun las encuestas elaboradas por el método de Likert, que se tiene una significancia
positiva, lo que permite rechazar la hipdtesis nula y aceptar que dichas estrategias
contribuyen positivamente a la interaccion con el pablico objetivo.
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4.2.2.3 Prueba de Hipotesis Especifica 3

H1: Las estrategias de redes sociales implementadas por la Direccion de Gestion de
Turismo de Riobamba han tenido una influencia positiva en el flujo turistico de la ciudad

durante el periodo de estudio.

HO: Las estrategias de redes sociales implementadas por la Direccién de Gestion de
Turismo de Riobamba han tenido una influencia negativa en el flujo turistico de la ciudad

durante el periodo de estudio.

Tabla 9.

Preguntas utilizadas para la prueba de Hipotesis Especifica 3

Pregunta

Resultados

“;Las publicaciones en redes sociales mejoran mi
conocimiento sobre la oferta turistica y las actividades
disponibles en Riobamba?”

Totalmente en desacuerdo: 1
En desacuerdo: 5.2

Neutral: 34.6

De acuerdo: 46.6
Totalmente de acuerdo: 12.6
Total: 100

“;Percibo que la informacion sobre eventos y festivales en
redes sociales hace de Riobamba un destino turistico mas
atractivo?”

Totalmente en desacuerdo: 0.8
En desacuerdo: 4.2

Neutral: 27

De acuerdo: 45.8

Totalmente de acuerdo: 22.3
Total: 100

“¢ Las redes sociales ayudan a mostrar el valor cultural y natural
de Riobamba, influyendo en mi deseo de visitarla?”

Totalmente en desacuerdo: 0.8
En desacuerdo: 5.2

Neutral: 31.4

De acuerdo: 41.4

Totalmente de acuerdo: 21.2
Total: 100

Nota. Elaboracién propia.

Los resultados obtenidos a partir del analisis que indican que las publicaciones en redes
sociales generan un nivel significativo de interaccién con el publico objetivo. Se observo,
segun las encuestas elaboradas por el método de Likert, que se tiene una significancia
positiva, lo que permite rechazar la hipotesis nula y aceptar que dichas estrategias
contribuyen positivamente a la interaccion con el pablico objetivo.

38



4.3 Plataformas de Redes Sociales

Las redes sociales més utilizadas son las plataformas de Instagram, Facebook y
TikTok, las cuales tienen un enfogque adaptado a su audiencia y formato.

Instagram: @riobamba_turismo

La cuenta tiene 1412 publicaciones y 14 mil seguidores, hasta el mes de junio del
2025.

Contenido del Perfil:
En su descripcion se observa informacion precisa y corta sobre lo que es Riobamba.

Enlaces que llevan a los siguientes lugares: sitio web de Riobamba, informacién
turistica de Riobamba, Ubicacién de la Policia de Turismo y a la pagina web del festival de
Mapping.

Se encuentran historias destacadas sobre las actividades y atractivos de Riobamba
como sus lugares mas importantes, lugares de aventura, su gastronomia y su cultura.

Figura 1.
Red Social Instagram

Nota. Sacado de (Riobmaba Turismo, 2025)
Facebook: Riobamba Turismo

La cuenta tiene 3.5 mil sequidores, hasta el mes de junio del 2025.
Contenido del Perfil:

Como foto de portada Se encuentran al “Diablo de Lata”, un personaje tradicional de
la cultura de Riobamba.

La foto de portada promociona las actividades de la ciudad como son: el arte, la
cultura y el deporte que representan al afio 2025.

Ademas de una informacion precisa sobre: los encantos que tiene Riobamba, su
ubicacion, numero telefonico y enlaces para sus demas redes sociales y sitos web.
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Figura 2.
Red Social Facebook

Vo

\\l

Nota. Sacado de (Riobmaba Turismo , 2025)

TikTok: @riobhambaturismo

La cuenta tiene 15.7 mil seguidores y 112.6 mil me gustas, hasta el mes de junio del
2025.

Contenido del Perfil:

Como foto de perfil esta la marca personal de la ciudad, donde se puede ver
Riobamba y al final el escudo de la ciudad, ademas lleva alcaldia de la ciudad de forma
vertical alado izquierdo.

Tiene una descripcion rapida sobe lo que es Riobamba y una invitacién a descubrir
su historia y tradicion.

Figura 3.
Red Social TikTok

Nota. Sacado de (Riobmaba Turismo , 2025)
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4.4 Estrategias Utilizadas en Redes Sociales

Segun el analisis de las publicaciones en las 3 redes sociales se pudo observar las
siguientes estrategias:

Horarios de Publicacion:

El andlisis revela que las plataformas frecuentan de 1 a 2 publicaciones diarias, en
los horarios de 10:00 am a 2:00 pm y de 6: pm a 10:00 pm. Ademas, los dias viernes y fines
de semana se realizan publicaciones destinadas a promocionar el turismo de la ciudad,
aprovechando el tiempo libre de los usuarios.

Uso de Hashtags:

Se emplean estrategias para mejorar el alcance y la segmentacion, utilizando los
siguientes hashtags:

Ubicacién: #Riobamba #Ecuador #Chimborazo
Turismo: #RiobambaTurismo #Historia #Turismo #Viajes #Aventura

Mas Utilizados: #DondeTodoComenzé #AlcaldiaDeLaGente #JohnVinuezaAlcalde

Los hashtags se combinan segun el tipo de publicacion, eventos: deportivos,
culturales, musicales, artesanias, gastronémicas y de promocion de la ciudad.

Tipo de Contenido:

Se utiliza mayormente fotos representativas de la actividad realizada o eventos a
realizarse, fotos panordmicas de paisajes de Riobamba y de sus edificaciones mas
importantes.

Los videos son utilizados para promocionar los atractivos naturales (Cascadas,
paisajes y nevados), culturales (Fiestas tradicionales y ferias) con ayuda de televisoras para
promocionar las actividades que se van a realizar en la ciudad o metas que se quieren lograr.

Ademas, se utilizan enlaces para direccionar a los usuarios a sitios web para mas
informacion turistica.

Temas Recurrentes:

Aventura: promocion de actividades de senderismo y ciclismo.

Cultural: Festividades parroquiales y desfiles tradicionales.

Eventos: Gastronomicos, ferias, maratones, conciertos, danzas folcloricas y fotografia.
Dias festivos: dia de la mujer y la colada morada.

Atractivos: parques, iglesias, catedrales y museos
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https://www.facebook.com/hashtag/dondetodocomenz%C3%B3?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZX5K0JvpDLVggXW7ovb80ATYZvSeneHlXVHB_O3S8kgjMiaW5zds68xXaTj6Pl8UVTodenuHBv6zMrFESW6XHXIXCmroqQ3_PCfFBiOm6qJsfPUPleQc8jqWro19_CSG7ZHjeM4P8O9S09An49a1HaGPT11XwsfilCOGtMd6ysITsto9DAzkeumustfKGnCZJGNFg_M5AMESclgGm9pXTx_&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/johnvinuezaalcalde?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVhKgv4nvHf4nLwpekm5esmzczprH0--fUrrsLjdmHc55SPvMvzekVr9n__3sXFbZPmDJjlaELCK4x7UH9i69ylj7dgt1t-Ee6jw4jOAxgvXg9pppgG8LljXrAKDzoy2f-Sci0qQPj6MaOgw0CgXpMAhtbAPXdogPYyor6M8rmler3oEKrPIFHtUKZkTWy_Jp8e9QNleBCCW-SOWpA_WvXq&__tn__=*NK-R

Descripciones:

Menciones: se utiliza etiquetas como el GAD Municipal de Riobamba y otras entidades
publicas o privadas.

Datos: texto breve con informacion que llamen la curiosidad, por ejemplo ¢Sabias que
Riobamba es la primera ciudad espafola fundada en el Ecuador?,

Invitaciones: Frases que llamen la atencion e incentiven a la participacion, por ejemplo:
Visitanos ya y descubre méas sobre esta ciudad histérica.

4.5 Seguimiento y Control de Publicaciones
45.1 Facebook

Segun el analisis de las publicaciones de la cuenta Riobamba Turismo en Facebook, del
mes de junio del afio 2024, se pudo obtener las siguientes observaciones:

Tabla 10.
Publicaciones Facebook
Publicacion  Dia Hora Contenido Descripcion Alcance

1 12de 9:46 p.m. Video del Invitacion a la gente a Likes: 10
Junio volcan disfrutar del Cometarios: 0
2024 Chimborazo.  senderismo, ciclismoy Compartidos: 3

andinismo.

2 17de 7:55p.m. Fotos de Representacion de las Likes: 13
Junio desfile tradiciones de la ciudad Cometarios: 1
2024 tradicional de  mediante el desfile en Compartidos: 2

Riobamba. el centro de la
Riobamba.

3 19de 9:18a.m. Fotos de la Campafia para atraer Likes: 10
Junio campafia para  voluntarios de la ciudad Cometarios: 0
2024 limpiar las de Riobamba para Compartidos: 0

faldas del ayudar a mantener
Chimborazo. limpias las faldas del
volcan Chimborazo

4 19de 1:39p.m. Foto del volcan Se daaverla Likes: 15
Junio Chimborazo. majestuosidad del Cometarios: 6
2024 volcan Chimborazo, Compartidos: 8

donde se destaca la
libertad y la serenidad
de la naturaleza que le
rodea.
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5 19de 2:59p.m. Foto Promocion de la Likes: 6
Junio promocional segunda edicién del Cometarios: 1
2024 del Drum Fest. Drum Fest 2024 Compartidos: 4
realizado en el Teatro
Ledn y con la compaiiia
de la Escuela de
Baterias Ecuador.
6 20de 8:49p.m. Video del Promocion del parque Likes: 9
Junio parque Maldonado y de la Cometarios: 4
2024 Maldonado. Catedral de la ciudad. Compartidos: 5
7 20 de 10:52 Foto Montafismo realizado Likes: 8
Junio p.m. promocional de en las alturas del altar, Cometarios: 0
2024 senderismo en donde se podra Compartidos: 3
el Altar. disfrutar de vistas
impresionantes.
8 21de 11:03a.m. Imagen sobre Capacitacion de Likes: 5
Junio capacitacion de prevencion de Cometarios: 0
2024 extintores. incendios y uso de Compartidos: 1
extintores realizados
con la ayuda del cuerpo
de bomberos.
9 22de 1:16 p.m. Foto del Teatro Se da a notar la Likes: 28
Junio Leon. arquitectura del Teatro Cometarios: 3
2024 Ledn, situada en el Compartidos: 6
centro de la ciudad de
Riobamba.
10 22de 9:10p.m.  Fotos del Inti Festividades del Inti Likes: 12
Junio Raymi de la Raymi en la parroquia Cometarios: 0
2024 parroquiadel  de Cacha, honrando al Compartidos: 5
Cacha. solsticio de invierno y
agradeciendo a la
Pachamama.
11 23de 11:29 am. Fotos del Promocién deportiva de Likes: 33
Junio evento de la primera valida de Cometarios: 9
2024 Karting Gran Karting Gran Prix - Compartidos: 19
Prix. Copa Conductor de los

Andes, evento de carros
de carrera.
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12 24de  4:09 p. m. Foto Presentacion de un Likes: 10
Junio promocionando catélogo de prestadores Cometarios: 3
2024 la alegria y de servicios turisticos Compartidos: 19
diversion. de la ciudad de
Riobamba debido a la
temporada de verano.
13 24de  7:10 p. m. Imagen Se realizé en el Altar, Likes: 4
Junio promocionando debido a las Cometarios: 0
2024 el Reto Trail clasificatorias al Compartidos: 2
2024. sudamericano y
Mundial de Trail.
Realizado por la
Asociacion Ecuatoriana
de Trail (ASET).
14 25de 6:24p.m. Imagen 436 afios de Likes: 8
Junio promocionando  parroquializacion de Cometarios: 1
2024 noche cultural Licto, donde se Compartidos: 23
en San Pedro realizara pirotecnia 'y
de Licto. chamarasca en honor al
Patrono San Pedro de
Licto.
15 25de 8:05p.m. Foto de la Se ve la belleza Likes: 25
Junio iglesia la arquitectonica que Cometarios: 6
2024 Concepcion.  tienen las edificaciones Compartidos: 11
de la ciudad, dando a
notar la historia, cultura
y tradicion.
16 26 de  9:30a.m. Imagenes sobre Carrera realizada en el Likes: 9
Junio el maraton altar, donde se Cometarios: 0
2024 realizado en el realizaron diferentes Compartidos: 2
Altar. rutas y distancias para

el disfrute de todas las
personas.
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17 27de 3:53p.m. Fotos del Evento cultural, Likes: 21
Junio RIOINNOVA tradicion y danza Cometarios: 1
2024 SECTEI 2024. elaborada en el Recinto Compartidos: 7
Ferial de la Quinta
Macaji, donde ademas
se tuvo actividades
académicas, talleres y
exhibiciones.
18 29de 2:46 p.m. Imagen del Paseo del Chagra y el Likes: 13
Junio Paseo del Décimo Cuarto Cometarios: 3
2024 Chagra. Concurso de Lazo Compartidos: 31
realizado en la
parroquia San Juan.
19 29de 8:51p.m.  Fotos de los Parroquializacion de Likes: 9
Junio paisajes de Licto, donde se disfrutd Cometarios: 1
2024 Licto. de su tradicional Compartidos: 7
panaderia, sus
bizcochos, vistas al
volcan Tulabug y
disfrutar de sus
ceremonias andinas
como el Pawkar Raymi.
20 3l1de 4:46p.m. Fotos Se acogio a atletas de Likes: 40
Junio realizadas del ~ todo el pais, realizado Cometarios: 5
2024 reto Trail en la parroquia de Compartidos: 32
realizado en Quimiag. Buscando
Quimiag fortalecer el
organizado por  posicionamiento de los
NAFTA EC atractivos y la
(Centro de economia de
deportes de Riobamba.

aventura en
Riobamba).

Nota. Elaboracion propia.
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45.2 Instagram:

Segun el analisis de las publicaciones de la cuenta Riobamba Turismo en Instagram, del
mes de julio del afio 2024, se pudo obtener las siguientes observaciones:

Tabla 11.
Publicaciones Instagram
Publicacion Dia Hora Contenido Descripcion Alcance
1 1de Foto del parque  Promocién de los atractivos de Likes: 34
junio Sucre. la ciudad, se muestra mediante Cometarios: 1
2024 una foto al parque sucre con su Compartidos: 1
emblematica pileta Neptuno y
de fondo al colegio
Maldonado.
2 2de Imagen Promocion del concierto de Likes: 73
junio promocional del ~ Paola Navarrete por su Gira Cometarios: 1
2024 concierto de Aries, donde estuvieron Diego Compartidos: 14
Paola Navarrete. Hur y Pneuma iniciando el
show con su musica.
3 2 de Video Nicolas Lapenti da a conocer e Likes: 29
junio promocional de invitar a la rueda de prensa del Cometarios: 2
2024 la carrera 10k lanzamiento de la carrera 10k Compartidos: 16
porel diadela  por el dia de la fundacion del
fundacion del Ecuador.
Ecuador.
4 4 de Fotos de los Los museos y centro cultural Likes: 17
junio muses de de Riobamba, se ubican en el Cometarios: 0
2024 Riobamba. centro histérico, donde se Compartidos: 0
muestra la historia de la ciudad
y su cultura.
5 5 de Fotos del centro Centro turistico Aguas Likes: 49
junio turistico Aguas  Cristalinas Daldal, reactiva la Cometarios: 0
2024 cristalinas atencion y se muestra la Compartidos: 3
Daldal. variedad de flora que existe y
su gastronomia.
6 6 de Imagen de la Imagen de la Basilica de Likes: 148
junio Basilica de nuestra sefiora del Perpetuo Cometarios: 0
2024 nuestra sefiora Socorro, dando a conocer su Compartidos: 3
del Perpetuo turismo religioso y la
Socorro. arquitectura que lleva historia

en cada uno de sus blogues.
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7 7 de Foto Promocion del maraton de 10k Likes: 40
junio promocional del  y 5k Trail Amula San Pedro Cometarios: 2
2024 maraton de 10k ubicado en la parroquia de Compartidos: 2
y 5k Trail Lican, donde se corri6 por una
Amula San ruta llena de senderos y
Pedro. naturaleza.
8 8 de Foto del Diablo ~ Se da a notar la tradicion de Likes: 39
junio de Lata. Riobamba, dando a conocer su Cometarios: 2
2024 Diablo de Lata en los pases del Compartidos: 3
nifio, invitando a conocer lo
que simboliza este personaje
con sus vestimentas y
movimientos.
9 9de Fotos de las Se da a conocer el Likes: 99
junio vistas naturales emprendimiento rural de la Cometarios: 0
2024 de la parroquia  parroquia de San Juan llamado Compartidos: 12
de San Juan. Puruha Muskuy, dandose
podra visualizar al volcan
Chimborazo y la naturaleza
del lugar.
10 10 de Foto de laloma promocién de la ciudad, dando Likes: 38
junio de Quito. a conocer mediante una foto la Cometarios: 0
2024 iglesia de San Antonio de Compartidos: 1
Padua y la loma de Quito
mediante una foto
11 13 de Foto del volcan Se demuestra lo majestuoso Likes: 111
junio Chimborazo. que es el volcan Chimborazo Cometarios: 0
2024 visto en el amanecer de la Compartidos: 4
ciudad de Riobamba.
12 16 de Fotos de la Conmemoracion del Likes: 130
junio ceremonia centenario de la federacién de Cometarios: 1
2024 realizada en el Chimborazo realizado en la Compartidos: 0

auditorio de la
Unach
(Universidad
Nacional de
Chimborazo).

Unach, pilar fundamental para
el deporte, turismo y la
formacion de atletas de la
provincia de Chimborazo.

47



13 18 de Foto de la Se presenta la produccion Likes: 24
junio filmacion de la cinematogréafica Don Goyo, Cometarios: 1
2024 produccion donde se da a notar la Compartidos: 2
cinematografica  naturaleza de la provincia de
Don Goyo. Chimborazo.
14 18 de Imagen Invitacion al evento de arte, Likes: 14
junio promocional del mudsica y cultura que se realizé Cometarios: 2
2024 evento de en los parques principales del Compartidos: 0
musica y centro de la ciudad de
aventura en Riobamba.
Riobamba.
15 19 de Foto del parque  Riobamba, un destino seguro Likes: 6
junio sucre turisticamente, un lugar seguro Cometarios: 0
2024 promocionando y acogedor con la ayuda de Compartidos: 0
el agentes de control.
#DestinoSeguro.
16 21 de Foto de la Promocién de la Iglesia de San Likes: 60
junio Iglesia de San Antonio de Padua ubicada en Cometarios: 0
2024 Antonio de la loma de Quito, Compartidos: 3
Padua. promocionando su turismo
religioso.
17 23 de Foto Promocion de la cultura de la Likes: 30
junio promocional de ciudad mediante el arte del Cometarios: 0
2024 las artesanias de  tejido y artesanias echas con Compartidos: 0
la ciudad de pasion y tradicion que dan
Riobamba. vida a la Plaza Roja de la
Concepcion.
18 24 de Fotos de la Momento de recreacion con 36 Likes: 83
junio visita recreativa adultos mayores, donde Cometarios: 8
2024 de los adultos ~ pudieron disfrutar de su visita Compartidos: 1

mayores a Calpi
y la comunidad
la Moya.

a la parroquia de Calpi y la
comunidad la Moya.
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19 26 de Foto del evento  Evento realizado para poder Likes: 149
junio promocional de  promocionar los eventos que Cometarios: 4
2024 las actividades  se van a realizar en la ciudad, Compartidos: 7
de los meses de promocionado mediante
agosto y Ecuavisa tv.
septiembre
mediante
Ecuavisa tv.
20 28 de Foto Invitacién a disfrutar de los Likes: 28
junio promocional de senderos que existen en la Cometarios: 0
2024 las vistas de ciudad para poder correr 'y Compartidos: 1
Riobamba. Ilegar a sus cumbres y poder
Ver sus paisajes
espectaculares.
21 29 de Foto de los Promocion turistica de la Likes: 69
junio presentes en la ciudad con su lema Cometarios: 1
2024 exposicion de “Riobamba, donde todo Compartidos: 0
Riobamba. comenzo”.
22 30 de Video de la Se promociono las actividades Likes: 29
junio entrevista turisticas de Riobamba, en Cometarios: 2
2024 realizada por el  feriado, mediante la entrevista Compartidos: 16
programa en realizada por en Corto,
Corto. programa de Ecuavisa.
23 30 de Foto Promocion de la actividad de Likes: 13
junio promocional de ciclismo en las parroquias, Cometarios: 0
2024 las vistas debido a su potencial en sus Compartidos: 0
naturales y del senderos que existen por
ciclismo en cualquier lado que se visite
Riobamba. Riobamba.
24 31de Video de la Se da a conocer Riobamba Likes: 58
junio presentadora debido a la llegada de Cometarios: 0
2024 Alejandra vacaciones, con la ayuda de la Compartidos: 2
Proafo presentadora Alejandra Proafio
promocionando de Televistazo en la
a Riobamba comunidad.
como lugar
turistico.
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25

2 de
agosto
2024

Video
promocional de
los atractivos de

Riobamba.

Se promociona a la ciudad con
todos sus atractivos como su
centro histérico, vistas
panoramicas de los volcanes y
sus senderos llenos de
naturaleza.

Likes: 95
Cometarios: 0
Compartidos: 4

Nota. Elaboracion propia.

453 TikTok:

Segun el analisis de las publicaciones de la cuenta Riobamba Turismo en TikTok, entre los

meses de agosto y septiembre del afio 2024, se pudo obtener las siguientes observaciones:

Tabla 12.
Publicaciones TikTok
Publicacion Dia Hora Contenido Descripcion Alcance
1 3de Video Video que da a notar lo Likes: 77
agosto promocional de que se puede visitar, Cometarios: 2
2024 Riobamba. realizar y ver en Riobamba  Visualizaciones:
por el feriado de Agosto y 3.478
Septiembre. Compartidos: 4
2 16 de Video Aventura llena de paisajes Likes: 84
agosto promocionando inolvidables, donde se Cometarios: 2
2024 del ciclismo realizara ciclismo en la Visualizaciones:
hacia el volcan  parroquia de Santiago de 3.224
Chimborazo. Calpi. Compartidos: 4
3 20 de Video del Vista del volcan Likes: 2781
agosto volcan Chimborazo desde las Cometarios: 32
2024 Chimborazo calles de la ciudad de Visualizaciones:
desde Riobamba puesta con un 97.500
Riobamba. audio de fondo viral. Compartidos: 241
4 26 de Video Promocion del festival de Likes: 869
agosto promocional luces realizado en la Cometarios: 17
2024 del festival de ciudad de Riobamba. Visualizaciones:
luces. 34.500
Compartidos: 317
5 28 de Video Visita de los principales Likes: 6225
agosto promocional atractivos de la ciudad Cometarios: 283
2024 del City Tour  mediante un City Tour en Visualizaciones:

por Riobamba.

un bus de dos pisos.

106.100
Compartidos: 1821
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8 de Video Gran festival de Mapping Likes: 4452
agosto promocional “ruta de las primicias”, Cometarios: 108
2024 del festival de  donde la magia y las luces  Visualizaciones:
Mapping. cubren las fachadas 116.900
histdricas de la ciudad. Compartidos: 2502
14 de Video Visita Riobamba y disfruta Likes: 426
septiembre promocionando  de la experiencia de los Cometarios: 13
2024 el tren de trenes que se da lugar Visualizaciones:
Riobamba. donde la histdrica estacion 12.400
del ferrocarril de la ciudad.  Compartidos: 35
10 de Video de la Agradecimiento y una Likes: 123
agosto experiencia vista a lo que fue la Cometarios: 6
2024 vividaenla  experiencia de las personas  Visualizaciones:
reapertura del que se dieron cita para 4047
tren. poder revivir la Compartidos: 12

experiencia del paso del
tren.

Nota. Elaboracion propia.

4.6 Diagnostico

Dado que Instagram es la plataforma con mas seguidores, tiempo de uso y actividad
constante, se utilizar4 como referencia principal para poder medir el engagement de las
estrategias utilizadas y poder ver la efectividad que ha logrado tener en promocionar la
ciudad en redes sociales.

Para un analisis mas preciso se utilizard la ayuda de herramientas como Inilact y
HypeAuditor para poder medir el impacto que tienen las redes sociales con sus usuarios.

4.6.1 Tasade Engagement
Para tener una idea clara se debe de tener en cuenta lo siguiente:

Una tasa del 1% de engagement representa un buen punto de partida, teniendo un
contenido que esta generando interés.

Si es superior a 3% representa que la pagina estd en buen camino y que el
contenido es atractivo para la audiencia.

Los datos obtenidos mediante HypeAuditor es del 0.35%, lo que indica un
engagement bajo, se debe mejorar las estrategias utilizadas, implementando contenido méas
Ilamativo para el pablico y aumentar la interaccion que se tiene con los usuarios.
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Figura 4.
Tasa de Engagement

TASA DE ENGAGEMENT

0.35%

Nota. Elaboracion propia mediante HypeAuditor.

4.6.2 Alcance Estimado

Mediante un analisis se pudo observar que:

Segln los 14 mil seguidores que posee la plataforma y con un promedio de 1.400
visualizaciones, se llega a la conclusién que el 10% de los seguidores ven las publicaciones
que se suben.

Ademas, se tiene un promedio de 48 “me gusta”, de 2 comentarios y de 7
publicaciones por semana.

4.6.3 Tasa de Crecimiento de la Cuenta

Mediante la herramienta de HypeAuditor, la plataforma tiene un crecimiento del
3,37% anual de seguidores, teniendo un crecimiento positivo y el contenido atrae a nuevos
seguidores.

Sin embargo, es un crecimiento lento, porque se obtienen alrededor de 472 nuevos
seguidores por afio.

Figura 5.
Tasa de Crecimiento

Nota. Elaboracion propia mediante HypeAuditor.

Segun los datos obtenidos mediante la herramienta de Inilact, se identifico que la
hora con mayor interaccion fue el dia viernes a las 11:00 am, siendo un momento importante
para subir contenido, donde se tiene mejor visualizacion y reacciones en las publicaciones.
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Figura 6.
Hora de Publicaciones

Por semand Ao | Hora de publicacion mas populas

Vie 1 11:00

Nota. Elaboracion propia mediante Inilact.

Ademas, se observa una disminucion de la frecuencia de las publicaciones en
comparacion a meses anteriores, teniendo un promedio de 2 publicaciones por semana, lo
que llega afectar en la visibilidad de la pagina y el engagement con los seguidores.

Figura 7.
Frecuencia de Publicacion

Frecuencia de publicacion

B
1,75 3

Publicaciones por semana

Nota. Elaboracion propia mediante Inilact.

4.7 Analisis Estadistico

Se examind el comportamiento de los usuarios de las plataformas mas utilizadas del
mes de junio, julio, agosto y septiembre, analizando las reacciones, comentarios y
compartidos de cada publicacion.

Facebook:

Segun los datos recopilados mediante el analisis de las interacciones de los usuarios
con las publicaciones en Facebook durante el mes de junio, se obtuvo los siguientes
resultados:
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Tabla 13.
Interaccion en Facebook
Mes Likes Comentarios Compartidos Red Social
Junio 288 44 190 Facebook
Nota. Elaboracion propia.

Figura 8.
Interaccién en Facebook

Facebook
Junio

Compartido
S

Comentario
S

Nota. Elaboracion propia.
Instagram:

Segun los datos recopilados mediante el andlisis de las interacciones de los usuarios
con las publicaciones en Instagram durante el mes de julio, se obtuvo los siguientes
resultados:

Tabla 14.

Interaccion en Instagram
Mes Likes Comentarios Compartidos  Red Social
Julio 1465 27 95 Instagram

Nota. Elaboracion propia.

Figura 9.
Interaccion en Instagram

Facebook
Compartidos| ~ JuUnIo

36%
[
N 4 Likes

Comentarios 55%

9%

Nota. Elaboracién propia.
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TikTok:

Segun los datos recopilados mediante el anélisis de las interacciones de los usuarios
con las publicaciones en TikTok durante el mes de agosto y septiembre, se obtuvo los
siguientes resultados:

Tabla 15.
Interaccién en TikTok
Mes Likes Comentarios Compartidos  Red Social
Agosto 15037 463 4936 TikTok
Nota. Elaboracion propia.
Figura 10.
Interaccion en TikTok
TikTok
Conpartido Agosto
S
Comentari Likes
0s 74%

Nota. Elaboracion propia.

No obstante, no se cuenta con datos estadisticos oficiales sobre cuantos turistas llegan a la
ciudad de Riobamba en los meses de estudio. Por lo que es imposible medir con exactitud el
impacto que generan las redes sociales con el aumento de turistas.
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4.8 Presentaciéon de Resultados

Los resultados obtenidos del presente proyecto de investigacion son las siguientes:

En las encuestas se obtuvo que: EIl publico principal de turistas son adultos jovenes
(26-35 afios), con mayor participacién masculina (53.9%) y procedentes principalmente de
ciudades ecuatorianas como Quito y Guayaquil (99.2% nacionales). Las publicaciones en
redes sociales son consideradas Utiles para planificar visitas (51% de acuerdo), aunque se
sugiere mejorar la claridad y atractivo del contenido debido a un alto porcentaje de respuestas
neutrales (33%). Las estrategias logran generar interés en los atractivos turisticos (45% de
acuerdo), pero se necesita méas interaccion con los usuarios (39.8% neutral en participacion).
Ademas, las redes sociales influyen en la decision de viajar (45.8% de acuerdo), pero se
recomienda reforzar herramientas como mapas interactivos y testimonios para mejorar la
experiencia turistica.

Segun los resultados de la entrevista se dio a conocer lo siguiente: Las plataformas
mas efectivas para captar turistas son TikTok, Reels de Facebook e Instagram por su
contenido visual y dinamico. El pablico objetivo varia segun campafias (ej.: jovenes en
verano, familias en festividades). Los formatos méas exitosos son videos vivenciales y fotos
de paisajes 0 gastronomia, que han incrementado el interés turistico, especialmente en
eventos como el Pase del Nifio. Los retos incluyen competir con destinos como Bafios y la
falta de informacidn practica (mapas, transporte). Se destaca un impacto positivo de las redes
en la promocién cultural, pero se recomienda incluir mas datos Utiles (rutas, contactos) y
alianzas con influencers para ampliar el alcance.

También se realiz6 un estudio de la hipotesis general y las hipétesis especificas, a
través del andlisis estadistico basado en el resultado de las encuestas realizadas en el
programa informatico IBM SPSS.

El andlisis refleja, que se aceptan todas las hipétesis debido a que se obtuvo una
significacion positiva. Lo que genera la aceptacion de la hip6tesis general y las hipétesis
especificas. Estos resultados reflejan lo siguiente:

o las estrategias de redes sociales implementadas tienen un impacto significativo en la
afluencia de turistas a la ciudad.

e Las estrategias en redes sociales son efectivas para promocionar los atractivos de la
ciudad.

e Las publicaciones en redes sociales generan un nivel positivo de interaccién con el
publico objetivo.

e Las estrategias de redes sociales han logrado resultados positivos en la influencia de
atraccion de turistas a la ciudad.

También se puede observar en los resultados de las encuestas a personas que se
mantienen neutrales, representando un nivel considerable, que se debe tener en cuenta.
Indicando, que se deberia innovar en las publicaciones para llegar a este tipo de personas y
atraer mas turistas a la ciudad.
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Los resultados obtenidos mediante el analisis del engagement, el estudio de las
estrategias y la relacion con la afluencia turistica dieron los siguientes resultados:

Se puedo identificar patrones de engagement y preferencias de los usuarios en las
diferentes plataformas de Riobamba Turismo. Lo que dio como resultado, que la plataforma
de TikTok es la mas recomendada para tener visualizaciones, comentarios, compartidos y
seguidores, pero asi mismo, los usuarios no son tan fieles como en la plataforma de
Instagram, la cual es la red social mas activa en publicaciones, a pesar que es la segunda con
mejor interaccion con los usuarios.

Sin embargo, no se cuenta con datos estadisticos oficiales sobre cuantos turistas
llegan a la ciudad de Riobamba en los dltimos meses. Por lo que es imposible medir con
exactitud el impacto que generan las redes sociales con el aumento de turistas.

Concluyendo, se deberia tomar estrategias las cuales lleven a tener mas interseccion
de los usuarios en las redes sociales, la utilizacion de videos han sido los que mas reacciones
han generado, debido a que llama mucho maés la atencidén que una imagen o foto, por este
motivo se deberia implementar en los videos tomas que lleguen a impresionar al espectador.
La implementacion de herramientas tecnolégicas como drones ayudarian a que las imagenes
y videos lleguen a ser méas atractivos y generen mayor interaccién de los usuarios, reforzando
el contenido visual que se ha demostrado ser efectivo en redes sociales, 1o que ayudara a
diferenciar a la ciudad de otros destinos competitivos.
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5. CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Las estrategias de redes sociales de la Direccion de Gestion de Turismo de
Riobamba, han logrado posicionar a la ciudad como un destino atractivo. Sin embargo,
existen oportunidades de mejora, como herramientas tecnologicas que mejoren la
visualizacion de la ciudad en redes sociales, logrando maximizar aun mas su efectividad y
posicionando a la ciudad como un referente turistico a nivel nacional.

Segln los datos obtenidos las publicaciones que mas son aprovechadas son las
plataformas de TikTok, Instagram y Facebook. Por lo que se procedio a realizar un analisis
de estas plataformas, donde se pudo ver que las estrategias utilizadas se basan en
promocionar las festividades y actividades deportivas de la ciudad, teniendo como objetivo
impulsar los fines de semana los atractivos de la ciudad, implementando hashtags que
aumenten las visualizaciones y segmentar a la audiencia, Ademas, se utilizan mensajes
cortos y preguntas breves para poder llamar la atencion del espectador y con la ayuda del
eslogan para conectar emocionalmente y reforzar el mensaje de la publicacion.

De acuerdo con el analisis, las interacciones en redes sociales han sido moderadas a
baja, esto se ve reflejado en el resultado que se tiene de engagement, donde se utilizo a la
plataforma de Instagram, debido a su cantidad de seguidores, cantidad de publicaciones y la
actividad constante en la plataforma, donde segln la herramienta de HypeAuditor nos da un
porcentaje del 0.35% de engagement, lo que es menor al porcentaje promedio que va desde
el 1%. Por este motivo, se recomienda estrategias que fomenten la participacion como:
mejorar los tiempos de respuesta y utilizar el contenido o formatos que mas genere interés
del publico.

El analisis estadistico revela un pequefio crecimiento en la afluencia de turistas tras
la implementacidn de las estrategias de redes sociales. Sin embargo, no es lo suficientemente
necesario para atribuirlo Gnicamente a las estrategias de redes sociales. Debido a la ausencia
de datos precisos sobre la afluencia de turistas generado por redes sociales impide una
medicion exacta del alcance en el turismo de la ciudad de Riobamba.

5.2 Recomendaciones

Implementar herramientas como drones para ofrecer experiencias innovadoras que
permiten a los espectadores visualizar contenido atractivo de la belleza de la ciudad de
Riobamba desde tomas aéreas. Enriqueciendo el contenido en redes sociales y posicionando
a la ciudad como un destino atractivo.

Incrementar las estrategias utilizadas en redes sociales para promocionar
turisticamente a la ciudad de Riobamba mediante colaboraciones con influencers,
trasmisiones en vivo y la promocion de experiencias Unicas y auténticas a través de
testimonios de turistas.

Incorporar estrategias que involucre la participacién de los usuarios, como concurso
de fotos, encuestas interactivas, retos que celebran la cultura y los encantos de la ciudad de
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Riobamba. Siempre con la utilizacion de imagenes y videos atractivos que capten la atencion
del publico.

Optimizar la recoleccion de datos a través de codigos Qr o formularios de registro en
puntos turisticos, los que se anunciaran en redes sociales y los visitantes podran escanear o
registrarse al momento de llegar, esto ayudara a medir de mejor manera la efectividad de las
estrategias en redes sociales con la afluencia turistica
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6. CAPITULO VI. PROPUESTA
6.1 Titulo

"Aplicacion de drones para la optimizacion de contenido audiovisual estratégico en redes
sociales para potenciar el flujo turistico de la ciudad de Riobamba"

6.2 Introduccion

En los ultimos afios la ciudad de Riobamba se ha vuelto un destino destacado en el
ambito del turismo de naturaleza y aventura en Ecuador. Segun las estadisticas turisticas
elaboradas por la Direccion de Turismo de Riobamba, segun la mayoria de los visitantes
llegan buscando paisajes increibles y experiencias emocionantes que los conecten con el
entorno. Pero, promocionar los encantos de un lugar no es facil en un mundo donde cada
destino compite por atraer turistas.

Por suerte, la evolucion tecnoldgica de los ultimos afios ha traido herramientas que
facilitan la visualizacién de los atractivos en mejor resolucion y de manera mas sencilla en
redes sociales, entre ellas, los drones son una de las herramientas mé&s atractivas e
impresionantes. Estos pequefios dispositivos pueden capturar fotos y videos de gran calidad,
mostrando paisajes desde angulos que antes solo podiamos imaginar. En Ecuador, el uso de
drones ha revolucionado la manera en que se muestra al mundo la belleza de lugares
emblematicos como las Islas Galapagos, el Amazonas y la cordillera de los Andes.

Con la utilizacién de los drones se podria capturar vistas impresionantes del
Chimborazo, las calles emblematicas de la ciudad, lo alto de las edificaciones importantes
como los correos del ecuador o el colegio Maldonado y de la misma manera celebraciones
importantes como el pase del nifio, capturando imagenes hermosas de la cultura de la ciudad,
de este modo atrayendo a mas turistas.

La Direccién de Gestion de Turismo de Riobamba reconoce la necesidad de adoptar
estrategias de marketing digital que integren estas tecnologias para que la ciudad se vea y se
sienta Unica. La implementacion de contenido audiovisual con drones no solo enriquece la
historia de la ciudad, sino que también van a tener un mayor alcance a través de las redes
sociales, alineandose con las tendencias actuales donde todo lo que se consume son imagenes
y videos.

Esta propuesta va enfocada en la implementacion de drones para capturar videos y
fotos que muestren lo mejor de la ciudad de Riobamba, desde las edificaciones que cuentan
su historia hasta los paisajes tan hermosos que enamoran. Queriendo que estas imagenes
lleguen a los turistas que deseen un lugar tranquilo para compartir con amigos, familia o
pareja.

Lo que se quiere lograr es poner a Riobamba en el radar de los turistas, ya que la
ciudad es un lugar perfecto de historia, naturaleza y cultura. Con la ayuda de los drones se
podra promocionar y fortalecer la presencia de la ciudad como un destino turistico
importante, contribuyendo al desarrollo econémico y social.
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6.3 Objetivos
6.3.1 Objetivo General

Desarrollar contenido audiovisual de alta calidad mediante el uso de drones para la
promocion turistica de Riobamba, con el fin de fortalecer su proyeccion en redes sociales y
atraer mayor flujo de visitantes.

6.3.2 Objetivos Especificos

Planificar la produccion de videos promocionales con drones, seleccionando los
principales atractivos turisticos de Riobamba y definiendo el enfoque visual y narrativo.

Capturar y editar material audiovisual con drones, aplicando técnicas de filmacion a
través de la aplicacion CapCut, para resaltar la belleza y singularidad de la ciudad.

Optimizar la creacion y adaptacion de material audiovisual con drones para redes
sociales, garantizando su integracion en campafas de marketing digital que impulsen la
visibilidad y el crecimiento del turismo en Riobamba.

6.4 Beneficiarios

La utilizacion de drones para generar contenido audio visual para redes sociales es
un factor clave para poder llamar la atencion de los usuarios, donde se podra mejorar la
manera en la que muestran los atractivos de la ciudad. Mejorando las estrategias de redes
sociales implementadas por la Direccion de Gestion de Turismo y ayudando a posicionar a
Riobamba en el radar de los turistas, generando mas visitantes, mas oportunidades y
beneficiando econdmicamente a la ciudad.

6.5 Metodologia para el Disefio y Produccion de Contenido Audio-Visual

Para poder promocionar Riobamba de manera estratégica y que se obtenga éxito en
redes sociales usando videos generados con drones, se ha analizado planes de marketing bien
estructurados que han funcionado en otros destinos turisticos, este proceso se divide en 5
fases:

Fase 1: Analisis Situacional y Ejemplos de Inspiracion

El primer paso es realizar un diagnostico de la situacion actual de la promocién
turistica de Riobamba en redes sociales, revisando cuantas personas ven las publicaciones,
cuantas interactan con likes y comentarios y si estas acciones llevan a que visiten la ciudad.
Teniendo como ejemplo lugares turisticos que ha usado videos con drones y han logrado
captar la atencion de los espectadores.

Se realiza un analisis FODA para identificar que oportunidades y retos se podria
enfrentar al promocionar la ciudad, lo que nos ayuda a personalizar las estrategias segun los
atractivos mas importantes y el perfil de turistas que visitan Riobamba. Ademas, se analizan
las tendencias en redes sociales y se identifican las mejores formas para la difusion del
contenido audiovisual.
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Fase 2: Planificacion Estratégica y Produccion de Contenido

Con ideas claras sobre que ha funcionado en otras ciudades, se disefia un plan de
contenido enfocada en mostrar los atractivos mas relevantes de Riobamba. Se seleccionan
los sitios con mayor potencial visual desde el aire, tomando en cuenta su capacidad de
generar interés en los turistas.

Se desarrolla un guion creativo y se organiza un plan de rodaje, basados en ideas de
videos utilizadas en publicaciones exitosas. Se programan los mejores horarios para el
desarrollo de las grabaciones, considerando condiciones climaticas y de iluminacion para
garantizar tomas espectaculares.

La filmacion con drones se realiza aplicando enfoques cinematogréficos efectivos,
como vistas de los paisajes 0 acercamientos que resalten detalles importantes de las
infraestructuras. Logrando que los espectadores que vean el video sientan que esta
explorando Riobamba desde el cielo.

Fase 3: Edicion y Optimizacion de Contenido para redes sociales

Una vez que se tienen las grabaciones, se inicia el proceso de edicién, en el que se
usan trucos de postproduccion que se analiz6 anteriormente en campafas digitales exitosas.
Se agregan efectos, musica, narraciones y subtitulos para mejorar la experiencia del usuario
y enganchar a la gente desde el primer segundo del video. Ademas, se adapta el contenido a
los formatos ideales para cada plataforma:

e Videos atractivos y cortos para TikTok y Reels.
¢ Videos con mayor duracion para Facebook.

Fase 4: Difusion y Viralizacion

Para que los videos puedan alcanzar una mayor cantidad de visualizaciones posibles,
se debe crear un calendario de publicaciones bien planificado y estructurado. Ademas, se
puede poner en marcha un plan de promociédn en redes sociales con campafias publicitarias
enfocandose en los intereses y comportamientos de los usuarios para conectar con ellos de
forma efectiva.

Fase 5: Evaluacion del Impacto y Ajustes Estratégicos

Por ultimo, se realiza un seguimiento y analisis, comparando los resultados con los
obtenidos en estrategias previas. Se miden datos como:

e Alcance y visualizaciones.

e Comentarios, compartidos y likes.

e Interacciones que llevan a reservas o visitas.

e Impacto en la percepcion de Riobamba como destino.

e Se recopila opiniones del publico y de los actores del sector turistico para realizar
perfecciones en los videos para futuras publicaciones.
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6.6 Diagnostico de la Situacion Actual
6.6.1 Descripcion y Resefia historica

La Direccion de Gestion de Turismo se ha adaptado a las nuevas tendencias en redes
sociales segun han evolucionado con el tiempo, este proceso se puede ver en 4 etapas claves:

Inicios (2010-2015)

En sus comienzos, la promocidn turistica en redes sociales de la ciudad de Riobamba
se apoyaba principalmente de métodos tradicionales como folletos, anuncios en medios de
comunicacion y ferias turisticas. El uso de redes sociales comenzaba a usarse,
principalmente en Facebook donde se realizaban publicaciones sencillas con texto y fotos,
por lo cual no se tenia una estrategia definida y la interaccion con los usuarios era muy baja.

Expansion y Adopcion de Nuevas Plataformas (2016-2019)

En estos afios se dio el auge de Instagram y YouTube, la Direccion de Gestion de
Turismo de Riobamba comenzé a explorar nuevas formas de promocion, donde se incorpor6
contenido mas atractivo como: fotograficas de alta calidad, videos cortos y campafas que
resaltaban el turismo de aventura, la cultura local y la gastronomia.

Adaptacién a las Tendencias Digitales (2020-2023)

El COVID-19 transformo por completo al sector turistico, en Riobamba se tuvo que
adaptarse rapidamente y apostar por una mayor presencia en redes sociales, con la utilizacion
de videos promocionales y estrategias que conecten con los usuarios, en estos afios las
plataformas de TikTok, Instagram Reels y Facebook Live se convirtieron en las mas
utilizadas.

Actualidad (2024)

Hoy en dia, la promocién turistica en redes sociales ha dado un gran impacto,
centrandose en experiencias que cautiven a los espectadores con videos e imagenes de alta
calidad. Por lo cual, La Direccion de Gestién de Turismo de Riobamba ha identificado que
los videos con drones pueden llegar a ser una herramienta poderosa para dar a conocer
turisticamente a la ciudad de Riobamba. La implementacidn de esta estrategia permitira:

Capturar paisajes de Riobamba unicos desde angulos espectaculares y envolventes.
Generar contenido mas atractivo y facil de compartir en redes.

Alinear la promocion de la ciudad con tendencias globales, mejorando su
competitividad en el mercado.
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6.6.2 Diagnostico de las Estrategias de redes sociales de la Direccion de Gestion de
Turismo en Riobamba

La Direccién de Gestién de Turismo de la ciudad de Riobamba busca impulsar y
fortalecer el turismo local, poniendo en valor su cultura, naturaleza y las experiencias Gnicas
que ofrece la ciudad. Para esto, el uso de estrategias digitales es indispensable para lograr
que la ciudad logre visualizaciones a gran escala en las redes sociales

Hoy en dia, las redes sociales son herramientas esenciales para la Direccion de
Gestion de Turismo de la ciudad de Riobamba, ya que dependen de estas para lograr conectar
con las personas y mostrar lo mejor de la ciudad.

Uno de los principales retos que enfrenta el marketing turistico en Riobamba es la
necesidad de innovar en la creacion de contenido. A pesar de que se ha implementado
material audiovisual en redes sociales, éste se encuentra limitado a fotografias y videos
basicos, sin un enfoque estratégico en produccion de alta calidad o tecnologias emergentes
como los drones. Esto genera que sea mas dificil captar la atencién e interés de posibles
turistas.

6.6.3 Uso de Contenido Audiovisual en la Promocién Turistica

Los videos y fotos son de las mejores maneras para mostrar lo mejor de un destino
turistico y lograr el interés de viajar de los espectadores. Un buen contenido audiovisual
genera mayor interaccion y logra motivar a las personas a descubrir estos lugares, la
Direccidn de Gestidn de Turismo ain no ha logrado aprovechar del todo el potencial de crear
videos impresionantes con la utilizacién de drones, lo que lograria potenciar en gran manera
su impulso en redes sociales.

Los drones ofrecen una manera Unica de mostrar la belleza natural y cultural desde
perspectivas aéreas que hacen que un lugar destaque mas que otros. En muchos paises y
ciudades, esta manera de grabar videos es clave para promocionar sus atractivos y lograr
mayor cantidad de turistas.

En Ecuador la utilizacion de drones ya esta siendo utilizada en algunas ciudades para
promocionar sus atractivos turisticos. Sin embargo, su uso aun es limitado. Riobamba con
su belleza natural y cultural podria beneficiarse significativamente de la implementacion de
drones para mejorar su visibilidad en redes sociales y atraer mas visitantes.

6.6.4 Percepcion del Publico y el Sector Turistico

La percepcidn del turismo en Riobamba tiene una imagen positiva, pero la falta de
ideas nuevas en estrategias de promocion en redes sociales ha limitado su crecimiento. Tanto
turistas como empresarios locales han expresado la necesidad de una mayor presencia digital
gue muestre lo mejor de la ciudad de forma moderna y atractiva.

En encuestas realizadas a turistas nacionales e internacionales muestran que la
decision de visitar un destino esta altamente influenciada por el contenido visual que
encuentran en plataformas digitales como fotos y videos que aparecen en redes sociales
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como Instagram, Facebook y TikTok, estas plataformas se han convertido en los principales
canales para que los turistas tomen la decision de viajar a un destino.

Por otro lado, los empresarios del sector turistico han manifestado interés en
colaborar con iniciativas de promocién en redes sociales, siempre y cuando estas estrategias
traigan resultados reales como mayor cantidad de clientes para sus negocios. De esta manera,
la incorporacion de drones en la generacion de contenido audiovisual podria ser una gran
ventaja para hoteles, restaurantes, agencias de viaje y operadores turisticos, al mejorar la
percepcion del destino y capturar de una forma llamativa sus negocios.

6.6.5 Tendencias y Referencias Exitosas en Marketing Turistico con drones

Diversas ciudades y paises han incorporado drones en sus estrategias de marketing
turistico con drones, destinos como Bali, Santorini y Machu Picchu han utilizado videos con
la utilizacién de drones para captar la atencion de los turistas y han visto como esta estrategia
logro un incremento en el nimero de visitantes gracias a la difusion de estos contenidos en
redes sociales.

En Ecuador, el uso de drones se ha utilizado en sectores como la seguridad, el
monitoreo ambiental y la industria audiovisual. Sin embargo, hay ejemplos de iniciativas en
la region de la Amazonia y la Costa donde se ha integrado la utilizacion de drones, estos han
ayudado a promocionar el turismo con buenos resultados.

En Riobamba, para que esta estrategia sea efectiva, hay que elegir bien cémo y donde
difundir estos videos, como, por ejemplo, clips cortos en TikTok e Instagram Reels ya que
estos pueden llegar rapido a mucha gente, asi como producciones mas elaboradas en
YouTube y Facebook, podrian atraer a quienes buscan planificar su viaje con mas calma.

6.6.6 CapCut

CapCut es una herramienta de edicién de videos muy versatil, con un toque de
inteligencia artificial que hace todo mas facil de usar, donde se pueden realizar contenido
audiovisual de forma rapida y profesional en navegadores como: Windows, macOs, Android
0 i0S, permitiendo crear, editar y exportar contenido audiovisual de forma sencilla y rapida,
siendo perfecto para creadores que quieran resultados de calidad sin perder tiempo.

6.7 Descripcion de las Principales Atracciones
6.7.1 Atractivos Turisticos de la Ciudad de Riobamba

Catedral de Riobamba

En el corazon del centro historico de Riobamba la catedral es una maravilla que no
pasa desapercibida debido a que combina estilos barroco y neoclésico, ademas de su fachada
tallada en piedra la convierten en una joya arquitectonica que alberga en su interior obras de
arte religioso.

65



Figura 11.
Catedral de Riobamba

Nota. Elaboracion propia.

Parque Maldonado

Justo al frente a la Catedral se encuentra el parque Maldonado, siendo un punto de
encuentro importante de la ciudad, conocida anteriormente como la Plaza Mayor de
Riobamba. En su centro se erige un monumento en honor a Pedro Vicente Maldonado. El
parque esta adornado con lamparas de hierro con bebederos en sus cuatro esquinas que
afiaden un toque historico y estético al lugar.

Figura 12.
Parque Maldonado

Nota. Elaboracién propia.

Parque Sucre

Situado en la Plaza de Santo Domingo, el Parque Sucre es un espacio emblematico
de Riobamba. En su centro destaca una fuente adornada con una escultura del dios romano
Neptuno, rodeado de querubines, este parque es un lugar ideal para relajarse y apreciar la
arquitectura circundante.
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Figura 13.
Parque Sucre

Nota. Elaboracion propia.
Estacion del Ferrocarril

La historica estacion de tren de Riobamba ha sido revitalizada como un centro
cultural y turistico. Desde aqui partian recorridos que permiten explorar la region y disfrutar
de paisajes andinos.

Figura 14.
Estauon deI ferrocarrll

Nota. Sacado de (Planet Andes, 2025)

Museo de las Madres Conceptas

Este museo alberga una valiosa coleccién de arte religioso, incluyendo esculturas,
lienzos y objetos liturgicos que datan de los siglos XVII y XVIII, ofreciendo una vision
profunda de la historia espiritual de la ciudad.
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Figura 15.
Museo de las Madres Conceptas

Nota. Sacado de (Riobamba Alcaldia Ciudadana, 2022)
Parque la Libertad

Recientemente renovado, el Parque La Libertad ofrece amplias areas verdes, espacios para
eventos culturales y zonas de recreacion, consolidandose como un lugar de esparcimiento
para la comunidad.

Figura 16.
Parque La Libertad

Nota. Sacado de (Riobamba Alcaldia Ciudadana, 2022)
Loma de Quito y Parque 21 de Abril

Este lugar historico es donde se encuentra la hermosa iglesia San Antonio de Padua y el
parque 21 de abril, siendo el lugar donde se desarrollé la batalla de Tapi en 1822. Es un lugar
perfecto para quienes buscan conectarse con la historia, admirar su arquitectura o
simplemente disfrutar de unas vistas impresionantes de la ciudad. Ademas de contar con el
Mural de la Nacionalidad, una obra de gran valor que cuenta la historia del Ecuador desde
sus origenes hasta nuestros dias.
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Figura 17.
Loma de Quito y Parque 21 de Abril

o A Y
-—

Nota. Elaboracion propia.

Plaza Roja (Plaza de la Concepcion)

Oficialmente conocida como Plaza de la Concepcién, es uno de los espacios mas
emblematicos de Riobamba. Su historia se remonta a 1799, cuando se establecié en el nuevo
asentamiento de la ciudad tras el devastador terremoto de 1797, esta plaza ha sido testigo de
la evolucion histdrica, social y religiosa de la ciudad.

El nombre de la plaza viene de su color rojizo que tuvo hace unos afios, un detalle que le da
un encanto caracteristico, este lugar donde sus comerciantes venden las prendas tipicas de
este lugar, siempre con un ambiente lleno de vida y movimiento.

Figura 18.
Plaza Roja (Plaza de la Concepcion)

Nota. Elaboracion propia.

69



Edificio de Correos del Ecuador

El Edificio de los Correos del Ecuador en Riobamba es una verdadera joya de la arquitectura
neocléasica, un reflejo del auge econdmico y cultural que tuvo la ciudad en el siglo XX. Fue
construido en el afio de 1923 por la Sociedad Bancaria de Chimborazo, se caracteriza por su
cUpula con tres relojes que es sin duda un simbolo importante de la ciudad.

Figura 19.
Edificio de Correos del Ecuador

Nota. Elaboracion propia.
Teatro Leon

El Teatro Ledn por su parte es considerado un tesoro cultural de la ciudad. Lo que comenzé
como una casa residencial, se fue transformando en un lugar dedicado a las artes escénicas,
donde por los afios se convirtio en un escenario lleno de historia y magia. Durante décadas,
el Teatro Ledn fue escenario de obras teatrales, Operas, danzas clasicas, conferencias y
conciertos musicales, consoliddndose como un centro neuralgico de la vida cultural
riobambefia.

Figura 20.
Teatro Leodn

P B

Nota. Sacado de (Turismo Riobamba, 2021)
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Colegio Nacional Pedro Vicente Maldonado

El edificio actual del colegio fue inaugurado el 29 de junio de 1927. Disefiado bajo la
influencia del estilo neoclasico por arquitectos italianos. Ademas el colegio ocupa un lugar
de relevancia histérica, ya que se levanta el convento de Santo Domingo, en cuya sala
principal se reunié en 1830 el Primer Congreso Constituyente del Ecuador.

Figura 21.
Colegio Nacional Pedro Vicente Maldonado

Nota. Elaboracion propia.
La Iglesia San Antonio de Padua

También conocida como la Iglesia de la Loma de Quito, es un destacado templo catolico
ubicado en Riobamba, Ecuador. Su construccion se inicié en 1935 bajo la direccion del
sacerdote franciscano P. Toribio Lopez y el arquitecto Aulestia, concluyendo en 1958. En
1964 se afiadio el campanario principal con un reloj publico.

Figura 22.
La Iglesia San Antonio de Padua

Nota. Elaboracion propia.

71



.8 Analisis FODA

El andlisis FODA ayudara a visualizar los aspectos internos y externos de la situacion actual de la utilizacion de drones para contenido audiovisual
en redes sociales para potenciar el flujo turistico de la ciudad de Riobamba.

Tabla 16.
Andlisis FODA

Fortalezas

Debilidades

Los paisajes, iglesias, parques y volcanes que rodean la ciudad
permiten grabar tomas hermosas, que hacen que los videos se vean
anicos y atractivos.

Las tomas elaboradas con drones hacen que el espectador quede
maravillado por las vistas aéreas que captura de los paisajes, parques y
edificios emblematicos de la ciudad, lo que genera mas alcance en
redes sociales.

Una grabacion realizada con esta tecnologia en fiestas como el Pase
del Nifio o las procesiones captan la esencia y tradiciones de la ciudad.
Conectando con los espectadores por sus vestimentas, multitudes en
movimiento, la fe y su alegria convertidas en un espectaculo visual.
Aprovechando los factores locales como universidades, medios e
influencers permite que los videos lleguen mas lejos y se pueda
conservar una autenticidad Unica mostrada por su comunidad.

El tiempo de vuelo y la autonomia energética restringen la produccion
continua.

Se depende mucho del clima, si esta lloviendo o hay mucho viento, no
se pueden hacer grabaciones aéreas Yy eso retrasa los proyectos.
Aunque son valoradas, las tomas aéreas no siempre se integran dentro
de formatos que puedan tener mayor alcance.

La separacion entre turismo y comunicacion impide una sinergia plena
en campanas audiovisuales.

No todos los atractivos tienen acceso facil para grabar con drones,
algunos lugares son estrechos, estdn muy poblados o tienen
restricciones que dificultan el vuelo seguro.

Oportunidades

Amenazas

Cada dia mas personas eligen viajar por lo que ven en redes sociales,
por lo que generar videos de calidad y diferentes puede ser clave para
convencer a los turistas a visitar la ciudad de Riobamba.

El auge que existe en el turismo rural y comunitario en los Ultimos afios
es una oportunidad para elaborar videos con drones que ayuden a

Las grabaciones con drones necesitan permisos especiales para poder
sobrevolarlos en espacios publicos o privados.

Las comunidades pueden tener desconfianza o rechazo hacia el uso de
esta tecnologia.
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mostrar las comunidades de forma mas atractiva y respetuosa, lo que
ayudara a impulsar su economia.

Lugares como iglesias o parques iluminados por las noches brindan un
encanto Unico que puede cautivar a los usuarios en redes sociales con
tomas unicas.

la gente busca experiencias visuales que capte su atencién y con un
contenido creativo y original podria poner a Riobamba en el mapa de
los turistas.

Un uso irresponsable podria causar accidentes, enojos o llegar a quejas
que lleven a restricciones mas estrictas.

Los costos de las grabaciones con drones pueden llegar a mal
entendidos debido al desconocimiento de las personas.

Destinos como Quito o Guayaquil pueden opacar los esfuerzos locales
si no se innova constantemente.

Nota. Elaboracion propia.
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6.9 Analisis PESTEL

6.9.1.1 Factores Politicos

El gobierno local de Riobamba ha puesto el turismo en el centro de desarrollo, esto se ve
reflejado en eventos culturales como el Raymi Chay, innovando con la utilizacién de
drones para atraer a mas turistas, estas iniciativas reflejan un compromiso del gobierno
local por impulsar el turismo a través de la tecnologica y la aprovechando su riqueza
cultural.

El uso de drones puede generar problemas en zonas patrimoniales y areas protegidas que
requieren una regulacion clara, llegando a dudas por parte de los operadores turisticos ya
que no se tiene claro sobre como y donde pueden volar estos dispositivos. Por eso es
importante que las autoridades locales trabajen para crear normas que permitan el uso de
drones en areas patrimoniales.

6.9.1.2 Factores Econémicos

El turismo es una fuente importante de ingresos para la ciudad y la provincia, por eso la
utilizacion de drones es importante para poder capturar videos e imagenes en redes
sociales, ayudando a atraer a mas turistas nacionales e internacionales, lo que se traduce
en ingresos econdémicos para la localidad.

Sin embargo, no todos poseen la tecnologia y la capacitacion para el uso de drones, lo
que representa un desafio econdmico para algunos sectores turisticos. Por eso, es
importante que el gobierno o el Gad Municipal ofrezcan apoyo financiero y programas
de capacitacion del personal.

6.9.1.3 Factores Sociales

Los Riobambefios valoran sus tradiciones y patrimonio cultural, con la integracién de
tecnologia como los drones en la promocion del turismo en redes sociales permitiran
mostrar de una manera innovadora Yy atractiva las festividades y paisajes de la ciudad.
Eventos como el Raymi Chay favorece la idea de modernizacion con herramientas como
los drones para las estrategias en redes sociales para la promocion turistica.

Es esencial mantener un respeto entre la innovacién tecnolégica y las costumbres y
tradiciones de una localidad, teniendo en claro cuales son las necesidades y opiniones de
la comunidad para evitar conflictos y resistencia.

6.9.1.4 Factores Tecnoldgicos

La tecnologia es importante para generar oportunidades en cualquier ambito, los drones
ayudan y permiten capturar videos e imagenes de alta calidad, ofreciendo facilidades para
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generar contenido en redes sociales como TikTok e Instagram, que ayudan a captar el
interés de posibles turistas.

La creacion de nueva tecnologia hace que cada vez las cosas sean mas accesibles,
generando que mas personas puedan crear contenido de calidad, teniendo en claro que no
basta con tener la tecnologia, también es necesario saber cobmo usarlo adecuadamente para
aprovechar el potencial de estas tecnologias y mantener una calidad alta de videos y fotos.

6.9.1.5 Factores Ecoldgicos

Riobamba est4 rodeada de una naturaleza impresionante, teniendo vistas del volcan
Chimborazo y acceso a areas protegidas, promover estos lugares con drones es una gran
idea pero se debe usar de manera correcta para no dafiar a la flora y fauna que existe en
este lugar y asegurando que las actividades turisticas no afecten estas zonas naturales.

Es crucial establecer claramente reglas de donde y como se pueden usar los drones,
ademas de que las promociones turisticas incluyan mensajes que fomenten el respeto a la
naturaleza.

6.9.1.1 Factores Legales

En el Ecuador las leyes sobre el uso de drones se regulado por las leyes implementadas
de la Direccion General de Aviacion Civil del Ecuador, donde se estipulan las normas
especificas como: el registro de drones, la introduccion al uso de drones en el Ecuador, la
operacion que cada dron puede realizar y los certificados debidos para la utilizacion de
drones. Ademas, de estar informado de las areas que estan restringidas al uso de drones.

6.9.2 Mercado Objetivo

Tabla 17.
Mercado objetivo
Segmento Edad Ubicacion Estado Gustos y preferencias
geografica socioeconémico
Turistas 26-41 Quito y Profesionales con Interés en experiencias
Nacionales afios Guayaquil ingresos medios a culturales y naturales,
altos activos en redes sociales
que buscan contenido
visual atractivo.
Turistas 26-41 Alemania, Viajeros con Aficionados al turismo
Internacionales  afios Colombia, EE.  capacidad adquisitiva  cultural y de naturaleza;
UU y Francia media a alta valoran destinos

auténticos y experiencias
Unicas; utilizan internet
para planificar viajes.

Nota. Elaboracion propia.
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6.10 Establecimiento de Objetivos de la Metodologia para el Disefio y Produccion
de Contenido Audiovisual

Para promocionar a la ciudad de Riobamba en redes sociales con la utilizacion de
drones, se deben establecer objetivos claros para poder producir un video promocional,
estos objetivos nos indican hacia donde se quiere llegar, que se quiere comunicar, a quien
se dirige, como se va a desarrollar y que resultados se espera alcanzar. Esto nos ayuda a
alinear cada parte del proceso para que el resultado sea coherente, de esta manera los
objetivos aseguran que el video logre alcanzar su propoésito que es fortalecer la imagen
de Riobamba como un lugar turistico Unico y lleno de vida.

Tabla 18.
Obijetivos estratégicos

Objetivos Estratégicos

Capturar perspectivas aéreas de los

Objetivo 1 principales puntos de interés de
Riobamba mediante el uso de dron.

Obijetivo 2 Elaborar un guion narrativo conciso que
transmita la esencia de Riobamba.

Obijetivo 3 Desarrollar y editar el material

audiovisual en CapCut.

Nota. Elaboracion propia.

6.11 Objetivos Estratégicos
6.11.1 Objetivo 1

Objetivo: Mostrar los atractivos méas representativos de Riobamba desde el aire.
Estrategia: Produccion audiovisual con dron

Descripcion: La producciéon de contenido visual con drones permite capturar vistas
unicas de los principales atractivos turisticos de Riobamba, como sus parques, plazas e
infraestructura colonial. Esta estrategia busca resaltar la belleza arquitectonica y natural
de la ciudad mediante tomas aéreas de calidad profesional, que generen un impacto visual
inmediato en redes sociales. Las tomas estardn acompafiadas de musica andina
instrumental y seran utilizadas en videos de promocidn turistica oficial.
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Tabla 19.

Objetivo 1
Actividades Alcance Tiempo Responsable Presupuesto

Planificacion de puntos 1 dia Piloto de dron $0

turisticos a grabar Turistas
Grabacion con dron en nacionales y 1 dias Piloto de dron $150

parques y sitios extranjeros y
historicos usuarios de
Revision y seleccion redes sociales 1 dia Editor $0

del material grabado

Total: $150

Nota. Elaboracion propia.

El costo de planificacion de puntos turisticos a grabar se reduce a $0, debido a que se lo
puede realizar en conjunto con el piloto del dron, asi mismo, la revision y seleccién del
material grabado se reducen a 0, debido a que estas tareas pueden ser llevadas a cabo
posteriormente por el editor. El Unico gasto que se esta considerando es el del piloto de
dron que se encarga de las grabaciones, donde el costo se valora en unos $30 por cada
hora de filmacion.

6.11.2 Objetivo 2

Objetivo: Desarrollar un mensaje narrativo que conecte con la identidad local.
Estrategia: Mensaje narrativo

Descripcion: Se incluira en el video una voz que contenga un mensaje poético que logre
reflejar el amor que tienen los Riobambefios de su ciudad, lo que harad que las personas
recuerden el sentido de pertenencia por el lugar donde viven, con el objetivo que los
turistas quieran conectar y vivir la experiencia de estar en Riobamba. Este mensaje busca
conectar emocionalmente con la audiencia y diferenciar el video con un enfoque humano,
calido y auténtico.

Tabla 20.
Objetivo 2
Actividades Alcance Tiempo Responsable Presupuesto
Redaccion del guion Comunidad 1 dia Editor $0
local
Grabacion de la voz Seguidoresen 1 dia Locutor $40
redes sociales
Integracién de voz al Audiencia 1 dia Editor $0
video final digital

Total: $40

Nota. Elaboracion propia.
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Se destind un presupuesto de $40 especialmente por la grabacion del mensaje en voz
que por el momento es el Unico gasto que se cubre en esta etapa. La redaccion del guion
y la integracion de voz al video final van acumulados para gastos mas adelante,

6.11.3 Objetivo 3
Objetivo: Optimizar el video para plataformas digitales con alto alcance visual.
Estrategia: Edicion del video.

Descripcion: Se utilizara la herramienta de CapCut para desarrollar el video de una
manera profesional, utilizando lo desarrollado anteriormente para poder subir el producto
final a plataformas como TikTok, Instagram y YouTube Shorts. Se emplearan
transiciones suaves, musica sin derechos y subtitulos atractivos.

Tabla 21.
Objetivo 3
Actividades Alcance Tiempo Responsable Presupuesto
Adaptar clips a formato 1 dia $0
vertical (9:16) Turistas
Edicion del video nacionales y 2 dias $345
(efectos, texto, audio y extranjeros y Editor de
musica sin copyright) usuarios de redes video
Exportar versiones para sociales 1dia $0
TikTok, Reels y Shorts
Monitorear rendimiento 3 dias $0

en plataformas

Total: $345

Nota. Elaboracion propia.

El presupuesto total es de $345 se concentra en la edicion del video, que incluye todas las
actividades de esta fase, ademas de ir incluido actividades de anteriores tablas como son:
planificacion de puntos turisticos a grabar, revision y seleccion del material grabado,
redaccion del guion e integracion de voz al video final.
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6.12 Cronograma de Actividades

Tabla 22.
Cronograma de actividades
Actividad Dias
1 2 3 4 6 7
Planificacion de puntos turisticos a grabar X
Grabacidn en parques e infraestructura X
patrimonial
Revision y seleccion de tomas X
Redaccion del guion X
Grabacién de voz X
Integracion de la voz al video X
Aplicacion de efectos, musica, texto y X
transiciones
Exportacion para TikTok, Reels y Shorts
Monitoreo de métricas digitales X X
Nota. Elaboracion propia.
6.13 Presupuesto:
Tabla 23.
Presupuesto
Objetivos Actividad principal Presupuesto
Objetivo 1: Grabacion de Produccion audiovisual, vuelo y $150
atractivos con dron seleccién de tomas
Objetivo 2: Mensaje narrativo ~ Guion, locucion y edicion de audio $40
con voz
Objetivo 3: Edicién pararedes ~ Formato vertical, efectos visuales y $345
sociales (CapCut) musica
Total: 535

Nota. Elaboracién propia.

6.14 Seguimiento y Control de Resultados

Asegurarse que todo vaya en orden es una parte fundamental e importante cuando
se desarrolla videos o cualquier tipo de contenido, el objetivo es lograr entender como
estd funcionando lo que se publica en redes sociales, para poder evaluar el impacto que
se esta logrando se deben analizar aspectos clave como: el alcance, interacciones,
comentarios y cuanto tiempo la audiencia permanece en el video. Esto ayuda a ver si se
cumple lo que se ha propuesto y da datos claros y relevantes para poder desarrollar
préximas publicaciones. A través del monitoreo sistematico de las plataformas digitales,
el andlisis de comentarios y el uso de herramientas como estadisticas de redes sociales y
plataformas de edicion, se obtendra informacion valiosa para perfeccionar la narrativa
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audiovisual, fortalecer la conexion emocional con los usuarios y posicionar a Riobamba
como un destino atractivo y culturalmente auténtico.

Tabla 24.
Control de resultados

Control de Resultados

No Detalles Herramientas
1 Objetivo 1: Grabacion de Revision de calidad visual en CapCut
atractivos con dron (resolucidn, estabilidad)
2 Objetivo 2: Mensaje narrativo  Revision de calidad de audio en CapCut (sonido,
con voz calidad)
3 Objetivo 3: Edicidn para redes Meétricas de alcance e interaccion en Reels,
sociales (CapCut) Shorts y TikTok (visualizaciones, likes,

comentarios y tiempo de retencion de audiencia)

Nota. Elaboracion propia.
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ANEXOS

Anexo 1. Arbol de Problemas

Bajo reconocimiento
y difusion

Dificultad para posicionar a
Riobamba como un destino
atractivo y destacado

Poca visibilidad de
los atractivos
turisticos.

Promocion limitada en redes sociales por
parte de la direccion de gestion de
turismo en la ciudad de Riobamba.

Poca relevancia en el
mercado turistico actual

Perdida de competitividad
frente a otras ciudades

Escasa afluencia de
turistas
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Anexo 2. Matriz de Consistencia

Tabla 25.
Matriz de consistencia

Pregunta

Objetivos

Hipotesis Variables

Dimension

¢Como influyen las
estrategias de redes sociales
implementadas por la
Direccion de Gestion de

Analizar el impacto de las
estrategias de redes sociales
implementadas por la
Direccion de Gestion de

Variable
independiente:
Estrategias de redes
sociales

Las estrategias de redes
sociales implementadas por
la Direccion de Gestion de

Turismo de Riobamba tienen

Variable
independiente:
-Mercado digital
-Publico objetivo

Turismo en la afluencia Turismo en la afluencia un impacto significativo en -Interaccién
turistica de Riobamba? turistica de la ciudad de la afluencia turistica a la
Riobamba ciudad de Riobamba.
¢Cudles son las estrategias  Identificar las estrategias de Las estrategias de redes Variable dependiente: Variable

de redes sociales que
implementa la Direccion de
Gestion de Turismo de
Riobamba para promover el
turismo en la ciudad?

redes sociales utilizadas por
la Direccién de Gestion de
Turismo de Riobamba.

sociales utilizadas por la
Direccion de Gestion de
Turismo de Riobamba estan
disefiadas especificamente
para promocionar los
atractivos turisticos de la
ciudad.

Flujo turistico

dependiente:
-Desplazamiento
-Desarrollo turistico
-Comunidades
receptoras

¢ Qué nivel de interaccion
tienen las publicaciones
desarrolladas por la
Direccion de Gestion de
Turismo de Riobamba?

Medir el nivel de interaccion
que generan las
publicaciones en redes
sociales desarrolladas por la

Las publicaciones en redes
sociales de la Direccion de
Gestién de Turismo de
Riobamba generan un nivel
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Direccion de Gestion de
Turismo de Riobamba.

significativo de interaccion
con el publico objetivo.

¢ Cudl es el impacto de las Determinar la influencia de
estrategias de redes sociales las estrategias de redes
en el flujo turistico de la sociales en el flujo turistico
ciudad de Riobamba durante  de la ciudad de Riobamba
el periodo de estudio? durante el periodo de estudio

Las estrategias de redes
sociales implementadas por
la Direccion de Gestion de
Turismo de Riobamba han

tenido una influencia
positiva en el flujo turistico

de la ciudad durante el

periodo de estudio.

Nota. Elaboracion propia.
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Anexo 3. Matriz Operacionalizacion De Variables

Tabla 26.
Matriz Operacionalizacion de variables
Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Instrumentos
Independiente
“Las redes sociales como estrategia de marketing ~ Las estrategias de redes sociales sirven para Mercado e Informacién
pueden ayudar a atraer audiencias y convertir a las  aprovechar al maximo las oportunidades que digital e Publicidad Métodos:
personas interesadas en clientes potenciales de ofrecen las plataformas de medios sociales en e Profesional Estudio de caso
Estrategias De  una manera significativa. EI contenido relevante el mercado digital.
Redes Sociales disefiado para la audiencia es la clave para Se busca crear contenido atractivo e
incrementar la imagen de la marca en los medios interesante para atraer al publico objetivo, Técnicas:
(Pedreschi & digitales.” (Pedreschi & Nieto , 2021) ademas se debe tener una interaccion Publico e Interés Entrevista en
Nieto , 2021). constante y activo con los usuarios. Es objetivo e Relevante profundidad
“Las redes sociales se han convertido en una importante estar presente de una manera e Preferencias
(Cruz & herramienta indispensable para los consumidores, inteligente en las plataformas més usadas y Instrumentos:
Miranda, 2019, ya que logran ser un apoyo en la planificacion de populares de redes sociales. Guia de
p. 75). un viaje y los lugares que visitaran durante su entrevista
) estancia. En la actualidad, son los mismos semiestructurad
(Alvarez & consumidores quienes promocionan en Internet a
Hlescas, 2021, p. jos mejores destinos y servicios que han llegado a
7). satisfacer sus necesidades.”(Azuelay Flores,
2011; Gonzélez y Valiente, 2014, como se citd en B e Participacién
Interaccion

(Cruz & Miranda, 2019, p. 75)).

“Las Redes Sociales son una clave esencial para
darte a conocer con el mundo y fortalecer una
correcta relacion de manera atrayente con los
clientes, sin embargo, es complicado mantener

e Comentarios
e Experiencia
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presencia en cada una ya que existe una gran
cantidad de plataformas sociales, lo que se puede
hacer es estar y participar constantemente en las
Redes Sociales que puedan ayudar mas como
Facebook e Instagram.” (Alvarez & Illescas,
2021, p. 77)

Flujo Turistico

(Cruz F. M.,
2024, p. 6).

(Rozo Bellon,
2023, p. 295).

(Félix, Vera, &

Cevallos, 2021).

“La planificacion del turismo en el Per( requiere
un enfoque integral que contemple la
estructuracion de itinerarios y circuitos turisticos
bien disefiados, permitiendo una mayor
diversificacion de la oferta y una distribucion
equilibrada de los flujos de visitantes. La
interconexion de atractivos naturales y culturales
mediante rutas estratégicas no solo mejora la
accesibilidad, sino que también impulsa el
desarrollo econdmico local y fomenta la
conservacion del patrimonio.” (Cruz F. M., 2024,

p. 6)

La categoria de lugar(es) surge como
construcciones sociales, histdricas y con un alto
contenido simbdlico, en las que se manifiesta una
interfase entre el mundo natural y el cultural, no
separados como esferas independientes, sino que
son el resultado de un sistema de interrelaciones y
de flujos que estan en permanente movimiento y
dinamica; es en esa relacion profunda subjetiva de

Los flujos turisticos se definen como los
desplazamientos y relaciones que se generan
entre los actores involucrados, generando
cambios en los &mbitos social, cultural y
ambiental de los lugares visitados. Por eso, es
necesario manejarlos con un enfoque de
desarrollo turistico sostenible, respetando las
tradiciones y costumbres locales, y con una
planificacion coordinada entre todos los
sectores involucrados. Sélo asi, los flujos
turisticos podran beneficiar y mejorar la
calidad de vida de las comunidades
receptoras.

Desplazamie
nto

Desarrollo

turistico

Comunidade
s receptoras

e Decisién
e Visita
e Detalles

e Oferta
e Eventosy
festividades
e Valor
culturaly
natural

e Relacién
e Beneficio
e Tradiciones

Métodos:
Estudio
descriptivo

Técnicas:
Encuesta

Instrumentos:
Cuestionario
estructurado
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quienes le habitan con el lugar.”(Cresswell, 2004,
como se cito en (Rozo Belldn, 2023, p. 295))

Con este antecedente se demuestra que la
utilizacién de los productos agricolas y
gastrondémicos tradicionales, poseen un valor
incalculable para el turismo, cuyo desarrollo
depende de la forma en la que se contribuye a
potenciar la produccion local, esto sumado al
empoderamiento del patrimonio agrario, cultural y
natural de las comunidades receptoras, pueden
transformarse en un atractivo potencial para
nuevos flujos de visitantes, pero es necesaria una
planificacién y gestion de recursos de forma
intersectorial, para lograr posicionar un concepto
diferenciado, sostenible en el tiempo.” (Félix,
Vera, & Cevallos, 2021)

Nota. Elaboracién propia.
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Anexo 4. Entrevista Variable Dependiente

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO FACULTAD DE CIENCIAS
POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE TURISMO

Entrevista

Dirigida a: Funcionarios y actores clave de la Direccién de Gestion de
Turismo de Riobamba

“Estudio de las Estrategias de Redes Sociales de la Direccion de Gestion de
Turismo y su Impacto en el Flujo Turistico de la Ciudad de Riobamba”

Entrevista N°: Fecha de la encuesta___/ / Encuestador:
Objetivo

Recopilar informacidn detallada sobre las estrategias de redes sociales implementadas por la
Direccién de Gestidn de Turismo de Riobamba y su percepcién del impacto en el flujo turistico.

Confidencialidad

La entrevista es de caracter anénimo, los datos obtenidos son de suma confiabilidad.

Instrucciones

La entrevista es semiestructurada y consta de preguntas abiertas. El entrevistador debera adaptar
el orden y las preguntas segun el flujo de la conversacién, profundizando en aspectos relevantes
que surjan en el didlogo.

Eleccion de Plataformas:

e (Qué plataformas de redes sociales consideran mas eficaces para captar la atencion
de turistas? ¢Por qué?
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Segmentacion del Pablico Objetivo:
e ¢Como definen el perfil del pablico objetivo para sus campafias en redes sociales?
Contenido Preferido:

e ¢Queé tipo de contenido (fotos, videos, historias) ha resultado mas efectivo en atraer
visitantes a Riobamba?

Impacto en la Afluencia de Turistas:

e ¢Han notado un incremento en el turismo en Riobamba como resultado directo de sus
estrategias en redes sociales?

Interaccién y Comportamiento:

e ¢Colmo describen la interaccion de los turistas en redes sociales? ¢Suelen hacer
consultas, comentarios 0 compartir experiencias?

Indicadores de Exito:

e ¢Qué métricas o indicadores emplean para medir el éxito de sus campafias en redes
sociales?

Desafios:

e ¢Cuadles son los principales retos que enfrentan al implementar y mantener sus
estrategias de redes sociales?

Cultura e Identidad Local:

e ¢Como creen que las redes sociales estan influyendo en la percepcion de la cultura y
tradiciones de Riobamba?

Sugerencias para el Futuro:

e (Qué mejoras recomendaria para optimizar el impacto de las redes sociales en la
promocion turistica de Riobamba?
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Anexo 5. Encuesta Variable Independiente

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO FACULTAD DE CIENCIAS
POLITICASY  ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE TURISMO

Encuesta

Dirigida a: Turistas y visitantes de la ciudad de Riobamba.

“Estrategias de Redes Sociales de la Direccion de Gestion de Turismo y su
Impacto en el Flujo Turistico de la Ciudad de Riobamba”

Formulario N°: Fecha de la encuesta__ / / Encuestador:

Objetivo

Esta encuesta tiene como propdsito evaluar la efectividad de las estrategias de redes sociales
empleadas por la Direccién de Gestién de Turismo y analizar su impacto en el flujo turistico hacia
la ciudad de Riobamba. La informacién recopilada ayudara a comprender como la publicidad
digital influye en la percepcidn y decisidn de los visitantes potenciales y actuales.

Confidencialidad

La encuesta es completamente anénima, y los datos proporcionados seran tratados de forma
confidencial. Toda la informacidn recolectada se utilizard Unicamente para andlisis estadisticos y
para mejorar las estrategias de promocidn turistica, sin comprometer la privacidad de los
participantes.

Instrucciones

Lea determinadamente cada una de las preguntas planteadas en la encuesta.
Marqgue con una X en cada pregunta.
Cada pregunta planteada debe tener una sola respuesta.

La encuesta debe ser contestada de acuerdo a la siguiente escala:

No es Importante = Poco Importante = Medianamente Importante Muy Importante
Importante



INFORMACION GENERAL

Menos de 18-25 afios 26-35 afos| 36-50 afios|Mas de 50 afos
18 afios

Masculino Femenino

Dimension 1 Mercado Digital

Las publicaciones de la Direccién de Gestion de Turismo en
redes sociales me brindan informacion util para planificar una
visita a Riobamba.
La publicidad digital de Riobamba en redes sociales me parece
clara y atractiva.
La informacion sobre Riobamba en redes sociales se presenta de
forma profesional y confiable.

Dimension 2 Publico Objetivo
Las estrategias de redes sociales de la Direccion de Gestion de
Turismo son efectivas para generar interés en los atractivos
turisticos de Riobamba.
Las publicaciones en redes sociales de la ciudad de Riobamba
son relevantes para mi.
Las publicaciones en redes sociales reflejan un conocimiento
adecuado de los intereses y preferencias que tengo.

Dimension 3 Interacciones
Encuentro que las redes sociales de Riobamba fomentan
activamente la participacion de los usuarios.
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Siento que mis comentarios y consultas en redes sociales reciben
atencion oportuna.
Cree usted que la Direccion de Gestion de Turismo utiliza redes
sociales para resolver dudas y mejorar la experiencia del usuario
en sus plataformas.

Dimension 1 Desplazamiento
Las redes sociales de la Direccion de Gestion de Turismo de
Riobamba influyen en mi decision de viajar a esta ciudad.

La informacion publicada facilita la organizacion de mi visita y la
eleccion de los sitios a explorar en Riobamba.

La Direccion de Gestion de Turismo ofrece detalles practicos
(horarios, ubicaciones, accesibilidad) que facilitan el
desplazamiento en la ciudad.

Dimension 2 Desarrollo Turistico
Las publicaciones en redes sociales mejoran mi conocimiento
sobre la oferta turistica y las actividades disponibles en
Riobamba.

Percibo que la informacion sobre eventos y festivales en redes
sociales hace de Riobamba un destino turistico mas atractivo.
Las redes sociales ayudan a mostrar el valor cultural y natural de
Riobamba, influyendo en mi deseo de visitarla.

Dimension 3 Comunidades Receptoras
Siento que las redes sociales reflejan una relacion respetuosa y
auténtica con las comunidades locales de Riobamba.

La Direccion de Gestion de Turismo muestra en sus
publicaciones cémo el turismo beneficia a las comunidades
locales.

Las redes sociales transmiten un enfoque de respeto y
preservacion hacia las tradiciones y recursos naturales de
Riobamba.
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Anexo 6 Resultados de las Encuestas

a) Edad
Tabla 27.
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vaélido Acumulado
a) Menos de 27 7,1 7,1 7.1
18 afios
b) 18-25 afios 99 25,9 25,9 33,0
C) 26-35 afos 119 31,2 31,2 64,1
d) 36-50 afios 95 24,9 24,9 89,0
e) Mas de 50 42 11,0 11,0 100,0
afios
Total 382 100,0 100,0
Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.
Figura 23.
Edad
&
Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
a) Sexo
Tabla 28.
Sexo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
a) Masculino 206 53,9 53,9 53,9
b) Femenino 175 45,8 45,8 99,7
c) Otros 1 3 3 100,0
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
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Figura 24.
Sexo

Sexo:

T T T
) M el ia) Ferranire e Deres

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.

b) Ciudad de Procedencia

Tabla 29.
Ciudad
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Alausi 6 1,6 1,6 1,6
Ambato 22 5,8 5,8 7,3
Archidona 2 5 5 7,9
Azogues 4 1,0 1,0 8,9
Babahoyo 2 5 ) 9,4
Bafos 13 3,4 3,4 12,8
Bogota 1 3 3 13,1
Bucay 4 1,0 1,0 141
Cariar 1 3 3 14,4
Cayambe 8 2,1 2,1 16,5
Chambo 5 1,3 1,3 17,8
Chone 3 8 8 18,6
Chunchi 9 2,4 2,4 20,9
Colta 1 3 3 21,2
Cuenca 19 5,0 5,0 26,2
Daule 2 5 5 26,7
Duran 5 1,3 1,3 28,0
El Carmen 1 3 3 28,3
El Carmen 1 3 3 28,5
El chaco 1 3 3 28,8
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El Coca 3 8 8 29,6
Esmeraldas 4 1,0 1,0 30,6
Guamote 5 1,3 1,3 31,9
Guano 12 3,1 3,1 35,1
Guaranda 10 2,6 2,6 37,7
Guayaquil 32 8,4 8,4 46,1
Guayaquil 1 3 3 46,3
Ibarra 6 1,6 1,6 47,9
Jipijapa 2 5 5 48,4
La libertad 2 5 5 49,0
Lago Agrio 5 1,3 1,3 50,3
Latacunga 8 2,1 2,1 52,4
Loja 8 2,1 2,1 54,5
Loreto 3 8 8 55,2
Los Rios 1 3 3 55,5
Macas 5 1,3 1,3 56,8
Macachi 3 8 8 57,6
Machala 5 1,3 1,3 58,9
Manabi 5 1,3 1,3 60,2
Manta 11 2,9 2,9 63,1
Milagro 1 3 3 63,4
Mocha 2 5 5 63,9
Montecristi 2 5 5 64,4
Monterrey 1 3 3 64,7
Olmedo 2 5 5 65,2
Orellana 1 3 3 65,4
Otavalo 2 5 5 66,0
San Pablo del lago 1 3 3 66,2
Pallatanga 6 1,6 1,6 67,8
Pasaje 4 1,0 1,0 68,8
Paute 1 3 3 69,1
Penipe 7 1,8 1,8 70,9
Pereira 1 3 3 71,2
Pichincha Quito 1 3 3 71,5
Portoviejo 2 5 5 72,0
Pujili 2 5 5 72,5
Puyo 2 5 5 73,0
Quevedo 4 1,0 1,0 74,1
Quito 36 94 94 83,5
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Riobamba 30 7,9 7,9 91,4
Riobamba 1 3 3 91,6
Salcedo 8 2,1 2,1 93,7
San Gabriel 1 3 3 94,0
San Lorenzo 1 3 3 94,2
San Miguel 1 3 3 94,5
Santa Elena 3 8 8 95,3
Santa Rosa 1 3 3 95,5
Santo domingo 2 5 5 96,1
Santo Domingo 6 1,6 1,6 97,6
Sucua 1 3 3 97,9
Tena 2 5 5 98,4
Tulcéan 4 1,0 1,0 99,5
Vinces 2 5 5 100,0
Total 382 100,0 100,0
Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
Figura 25.
Ciudad
Escriba su ciudad de procedencia
10
o
T 6]
o N
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Escriba su ciudad de procedencia

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.
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c) Escriba su Pais de Procedencia

Tabla 30.
Pais
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Colombia 2 5 5 5
Ecuador 379 99,2 99,2 99,7
México 1 3 3 100,0
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.

Figura 26.
Pais

Escriba su pals de procedencia

Porcentaje

u T Y
Colortes oo Nezn

Escriba su pais de procedencia

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.

d) Las Publicaciones de la Direccion de Gestion de Turismo en Redes Sociales me
Brindan Informacion Util para Planificar una Visita a Riobamba.
Tabla 31.

Informacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 5 1,3 1,3 1,3
desacuerdo
En desacuerdo 32 8,4 8,4 9,7
Neutral 91 23,8 23,8 33,5
De acuerdo 195 51,0 51,0 84,6
Totalmente de 59 15,4 15,4 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.
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Figura 27.
Informacioén

Las publicaciones de la Direccion de Gestion de Turismo en redes sociales
me brindan informacion utll para planificar una visitaa Riobamba.

o
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Las publicaciones de la Direccion de Gestion de Turismo en redes
sociales me brindan informacion util para planificar una visita 2 Riobamba.

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.

e) La Publicidad Digital de Riobamba en Redes Sociales me Parece Clara y

Atractiva.
Tabla 32.
Claro y atractivo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 3 8 8 8
desacuerdo
En desacuerdo 30 7,9 7,9 8,6
Neutral 126 33,0 33,0 41,6
De acuerdo 150 39,3 39,3 80,9
Totalmente de 73 19,1 19,1 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.
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Figura 28.
Claro y atractivo

La puchidad digital de Riobamba en redes sociales me parece claray atractiva.
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La publicidad digital de Riobamba en redes soclales me parece claray
atractiva,
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Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.

f) La Informacion sobre Riobamba en Redes

Profesional y Confiable.

T
a0 30 Totakrects o

VL 30

Sociales se Presenta de Forma

Tabla 33.
Profesional y confiable
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 3 8 8 8
desacuerdo
En desacuerdo 31 8,1 8,1 8,9
Neutral 127 33,2 33,2 42,1
De acuerdo 139 36,4 36,4 78,5
Totalmente de 82 21,5 21,5 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
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Figura 29.
Profesional y confiable

La informacion sobre Riobamba en redes sociales se presenta de forma
profesional y confiabie.
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La informacion sobre Riobamba en redes sociales se presenta de forma
profesional y confiable.

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.

g) Las Estrategias de Redes Sociales de la Direccion de Gestion de Turismo son
Efectivas para Generar Interés en los Atractivos Turisticos de Riobamba.
Tabla 34.
Generar interés

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 1 3 3 3
desacuerdo
En desacuerdo 27 7,1 7,1 7,3
Neutral 145 38,0 38,0 45,3
De acuerdo 172 45,0 45,0 90,3
Totalmente de 37 9,7 9,7 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.

105



Figura 30.
Generar interés
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Las estrateglas de redes soclales de la Direcclon de Gestion de Turismo son
efectivas para generar interes en los atractivos turisticos de Riobamba.

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.

h) Las Publicaciones en Redes Sociales de la Ciudad de Riobamba son Relevantes

para mi.
Tabla 35.
Relevancia
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 3 8 8 8
desacuerdo
En desacuerdo 32 8,4 8,4 9,2
Neutral 129 33,8 33,8 42,9
De acuerdo 175 45,8 45,8 88,7
Totalmente de 43 11,3 11,3 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
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Figura 31.

Relevancia
Las publicaciones en redes sociales de la ciudad de Riobamba son relevantes
para mi,
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Las publicaciones en redes sociales de la ciudad de Riobamba son
relevantes para mi

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.

1) Las Publicaciones en Redes Sociales Reflejan un Conocimiento Adecuado de los

Intereses y Preferencias que Tengo.

Tabla 36.
Intereses y preferencias
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 3 8 8 8
desacuerdo
En desacuerdo 28 7,3 7,3 8,1
Neutral 139 36,4 36,4 445
De acuerdo 155 40,6 40,6 85,1
Totalmente de 57 14,9 14,9 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
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Figura 32.
Intereses y preferencias

Las publicaciones en redes sociales reflejan un conocimiento adecuado de los
intereses y preferencias que tengo.
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Las publicaciones en redes sociales reflejan un conocimiento adecuado de
los intereses y preferencias que tengo.

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.

j) Encuentro que las Redes Sociales de Riobamba Fomentan

Participacion de los Usuarios.
Tabla 37.
Participacion

Activamente la

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 2 5 5 5
desacuerdo
En desacuerdo 67 17,5 17,5 18,1
Neutral 152 39,8 39,8 57,9
De acuerdo 140 36,6 36,6 94,5
Totalmente de 21 55 55 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
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Figura 33.
Participacion

Encuentro que las redes sociales de Riobamba fomentan activamente la
participacion de los usuarios.
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Encuentro gue Ias redes sociales de Riobamba fomentan activamente la
participacion de los usuarios.

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.

k) Siento que mis Comentarios y Consultas en Redes Sociales Reciben Atencidn

Oportuna.
Tabla 38.
Comentarios y consultas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 4 1,0 1,0 1,0
desacuerdo
En desacuerdo 74 19,4 19,4 20,4
Neutral 152 39,8 39,8 60,2
De acuerdo 119 31,2 31,2 914
Totalmente de 33 8,6 8,6 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
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Figura 34.
Comentarios y consultas

Siento que mis comentarios y consultas en redes sociales reciben atencion

oportuna.
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Siento que mis comentarios y consultas en redes sociales reciben atencion
oportuna.

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.

I) Cree Usted que la Direccion de Gestion de Turismo Utiliza Redes Sociales para
Resolver Dudas y Mejorar la Experiencia del Usuario en sus Plataformas.

Tabla 39.
Dudas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 4 1,0 1,0 1,0
desacuerdo
En desacuerdo 77 20,2 20,2 21,2
Neutral 146 38,2 38,2 59,4
De acuerdo 127 33,2 33,2 92,7
Totalmente de 28 7,3 7,3 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
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Figura 35.
Dudas

Cree usted que la Direccion de Gestion de Turismo utiliza redes sociales para
resolver dudas y mejorar i experiencia del suario ¢n sus plataformas.
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Cree usted que |a Direccion de Gestion de Turismo utiliza redes soclales

para resolver dudas y mejorar [a experiencia del usuario en sus plataformas.

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.

m) Las Redes Sociales de la Direccion de Gestion de Turismo de Riobamba Influyen

en mi Decision de Viajar a Esta Ciudad.
Tabla 40.

Decision
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 2 5 5 5
desacuerdo
En desacuerdo 33 8,6 8,6 9,2
Neutral 131 34,3 34,3 43,5
De acuerdo 175 45,8 45,8 89,3
Totalmente de 41 10,7 10,7 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
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Figura 36.
Decision

Las redes sociales de fa Direccion de Gestion de Turismo de Riobamba infiuyen
en mi decision de viajar a esta ciudad.

iy

A

04

Porcentaje

] I 1 ' 1
Tadmentzen  Endesacudo Neurd De aceerdo Todnziz &
desacusrds v

Las redes sociales de la Direccion de Gestion de Turismo de Riobamba
influyen en mi decision de viajar a esta ciudad.
Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.

n) La Informacién Publicada Facilita la Organizacion de mi Visita y la Eleccion de
los Sitios a Explorar en Riobamba.
Tabla 41.
Visita y eleccion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 1 3 3 3
desacuerdo
En desacuerdo 33 8,6 8,6 8,9
Neutral 142 37,2 37,2 46,1
De acuerdo 151 39,5 39,5 85,6
Totalmente de 55 14,4 14,4 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
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Figura 37.
Visita y eleccion

La informacion publicada facilita [a organizacion de mi visita y [a eleccion de los
sitios a explorar en Riobamba.
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Lainformacion publicada facilita I organizacion de mi visita y la eleccion de
los sitios a explorar en Riobamba.

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.

0) La Direccion de Gestion de Turismo Ofrece Detalles Practicos (Horarios,
Ubicaciones, Accesibilidad) que Facilitan el Desplazamiento en la Ciudad.

Tabla 42.
Detalles practicos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 4 1,0 1,0 1,0
desacuerdo
En desacuerdo 70 18,3 18,3 19,4
Neutral 114 29,8 29,8 49,2
De acuerdo 143 37,4 37,4 86,6
Totalmente de 51 13,4 13,4 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
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Figura 38.
Detalles practicos

La Direccion de Gestion de Turismo ofrece detalles practicos (horarios,
ubicaciones, accesibilidad) que facilitan el desplazamiento en la ciudad.
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La Direccion de Gestion de Turismo ofrece detalles practicos (horarios,
ubicaciones, accesibilidad) que facilitan el desplazamiento en la ciudad.

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.

p) Las Publicaciones en Redes Sociales Mejoran mi Conocimiento Sobre la Oferta
Turistica y las Actividades Disponibles en Riobamba.

Tabla 43.
Conocimientos en la oferta
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 4 1,0 1,0 1,0
desacuerdo
En desacuerdo 20 5,2 5,2 6,3
Neutral 132 34,6 34,6 40,8
De acuerdo 178 46,6 46,6 87,4
Totalmente de 48 12,6 12,6 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.

114



Figura 39.
Conocimientos en la oferta

Las pubiicaciones en redes sociales mejoran mi conocimiento sobre la oferta
turistica y las actividades disponibles en Ricbamba.
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Las publicaciones en redes sociales mejoran mi conocimiento sobre la oferta
turistica y fas actividades disponibles en Riobamba.

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.

q) Percibo que la Informacion Sobre Eventos y Festivales en Redes Sociales Hace
de Riobamba un Destino Turistico mas Atractivo.
Tabla 44.
Informacion eventos y festividades

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 3 8 8 8
desacuerdo
En desacuerdo 16 4,2 4,2 5,0
Neutral 103 27,0 27,0 31,9
De acuerdo 175 45,8 45,8 77,7
Totalmente de 85 22,3 22,3 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
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Figura 40.
Informacion eventos y festividades

Percibo que la informacion sobre eventos y festivales en redes sociales hace de
Riobamba un destino turistico mas afractivo.
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Percibo que la informacion sobre eventos y festivales en redes sociales hace
de Riobamba un destino turistico mas atractivo.

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.

r) Las Redes Sociales Ayudan a Mostrar el Valor Cultural y Natural de Riobamba,
Influyendo en mi Deseo de Visitarla.

Tabla 45.
Valor cultural y natural
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 3 8 ,8 ,8
desacuerdo
En desacuerdo 20 5,2 5,2 6,0
Neutral 120 31,4 31,4 37,4
De acuerdo 158 41,4 41,4 78,8
Totalmente de 81 21,2 21,2 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
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Figura 41.
Valor cultural y natural

Las redes sociales ayudan a mostrar el valor cultural y natural de Riobamba,
influyendo en mi deseo de visitaria.
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Las redes sociales ayudan a mostrar el valor cultural y natural de Riobamba,

influyendo en mi deseo de visitarla.

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.

s) Siento que las Redes Sociales Reflejan una Relacion Respetuosa y Auténtica con

las Comunidades Locales de Riobamba.
Tabla 46.
Relacioén respetuosa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 3 8 8 ,8
desacuerdo
En desacuerdo 20 5,2 5,2 6,0
Neutral 126 33,0 33,0 39,0
De acuerdo 187 49,0 49,0 88,0
Totalmente de 46 12,0 12,0 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
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Figura 42.
Relacion respetuosa

Siento que [as redes sociales reflejan una relacion respetuosa y auténtica con las
comunidades locales de Riobamba.
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Siento que las redes sociales reflejan una relacion respetuosa y autentica
con las comunidades locales de Riobamba.

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS.

t) La Direccion de Gestion de Turismo Muestra en sus Publicaciones Como el

Turismo Beneficia a las Comunidades Locales.

Tabla 47.
Beneficio a comunidades
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 2 5 5 5
desacuerdo
En desacuerdo 47 12,3 12,3 12,8
Neutral 149 39,0 39,0 51,8
De acuerdo 144 37,7 37,7 89,5
Totalmente de 40 10,5 10,5 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
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Figura 43.
Beneficio a comunidades

LaDireccion de Gestion de Turismo muestra en sus publicaciones como el
turismo beneficia a las comunidades locales.
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La Direccion de Gestion de Turismo muestra en sus publicaciones como el
turismo beneficia a las comunidades locales.

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.

u) Las Redes Sociales Transmiten un Enfoque de Respeto y Preservacion Hacia las
Tradiciones y Recursos Naturales de Riobamba.

Tabla 48.
Respeto y preservacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en 3 8 8 8
desacuerdo
En desacuerdo 23 6,0 6,0 6,8
Neutral 123 32,2 32,2 39,0
De acuerdo 148 38,7 38,7 77,7
Totalmente de 85 22,3 22,3 100,0
acuerdo
Total 382 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.
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Figura 44.
Respeto y preservacion

Las redes sociales transmiten un enfogue de respeto y preservacion hacia las
tradiciones y recursos naturales de Riobamba.
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Las redes sociales transmiten un enfoque de respeto y preservacion hacia
las tradiciones y recursos naturales de Riobamba.

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS.

Anexo 7. Evidencias

Figura 45.
Grabaciones con dron
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Nota. Elaboracién propia.

Figura 46.
Entrevista
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Nota. Elaboracion propia.

Anexo 8. Video Promocional en Redes

https://youtube.com/shorts/jaK3UJTxp3Y ?si=2kIbCKj35T520JhP

Nota. Elaboracion propia.
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