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RESUMEN

El turismo contemporaneo se encuentra en proceso de transformacion digital, convirtiendo las
redes sociales en instrumentos estratégicos para la promocién de destinos y la gestién de
relaciones publicas, enfrentan el reto de consolidar su posicionamiento competitivo mediante el
uso de las plataformas digitales en la parroquia Puerto Cayo, ubicado en el cantén Jipijapa de la
provincia de Manabi, el objetivo de la investigacion es analizar el impacto de las redes sociales
en la percepcion del destino, la participacion de los visitantes y la proyeccion sostenible del
territorio. El estudio se desarrollé bajo un enfoque cualitativo, con un disefio no experimental y
transversal, complementando con encuestas aplicada a 150 turistas nacionales e
internacionales, los resultados muestran que el 52% son visitantes entre 18 y 35 afios altamente
conectados con los medios digitales, el 64% utiliza las redes sociales siempre o casi siempre
para la informacion turistica y el 65% consulta frecuentemente para planificar viajes, Facebook e
Instagram concentran mas de la mitad de las preferencias, seguidas por TikTok Y YouTube,
fortaleciendo la relevancia en los contenidos visuales de interaccion rapida, el 74% considera
gue la informacién publicada es clara, el 73% valora positivamente el atractivo visual y el 79%
reconoce que las redes sociales proyectan una imagen favorable del destino, influyen
directamente en la decisién del visitante. En conclusion, las redes sociales determinan el
posicionamiento de Puerto Cayo, siendo necesario fortalecer la creatividad de los contenidos, la
narrativa ambiental, consolidando un turismo responsable y competitivo.

Palabras claves: Transformacion digital, Conservacion ambiental, Participacion juvenil,
Estrategias digitales, Ecoturismo.
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Contemporary tourism is undergoing a digital transformation, turning social media into strategic
tools for destination promotion and public relations management. The parish of Puerto Cayo,
located in the Jipijapa canton of the Manabi province, faces the challenge of consolidating its
competitive positioning through the use of digital platforms. The objective of this research is to
analyze the impact of social media on the perception of the destination, visitor participation, and
the sustainable development of the territory. The study was conducted using a qualitative
approach, with a non-experimental, cross-sectional design, supplemented by surveys
administered to 150 domestic and international tourists. The results show that 52% of visitors are
between 18 and 35 years old and highly connected to digital media; 64% use social media always
or almost always for tourist information, and 65% frequently consult it to plan trips. Facebook and
Instagram account for more than half of the preferences, followed by TikTok and YouTube,
reinforcing the relevance of visual content with rapid interaction. 74% consider the published
information clear, 73% value the visual appeal, and 79% recognize that social media projects a
favorable image of the destination and directly influences the visitor's decision. In conclusion,
social media determines the positioning of Puerto Cayo, making it necessary to strengthen the
creativity of the content and the environmental narrative, consolidating responsible and
competitive tourism.

Keywords: Digital transformation, Environmental conservation, Youth participation, Digital
strategies, Ecotourism.

1. INTRODUCCION

En el marco de la transformacion digital del sector turistico, las plataformas de
redes sociales se han consolidado como instrumentos estratégicos para la
comunicacién promocional y la gestién de relaciones publicas, permitiendo la
difusion de mensajes, la interaccion con publicos y la construccion de la imagen
de destinos emergentes, el Ministerio de Turismo del Ecuador ha impulsado
planes de promocién que incorporan acciones digitales para posicionar destinos
y fortalecer la competitividad turistica, lo que evidencia la relevancia institucional
de integrar las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) en

estrategias promocionales nacionales (MINTUR, 2023).

A nivel académico, la literatura internacional sefiala que las redes sociales
facilitan la concrecién de valor, la participacion de los visitantes y la difusion de
practicas sostenibles, contribuyendo a la gobernanza turistica y a la construccion
de narrativas identitarias del destino, estas investigaciones subrayan la
capacidad de las redes para articular actores, compartir recursos informativos y
promover comportamientos responsables entre turistas y comunidades

anfitrionas (Burgos, 2014; Guillermo Gutiérrez, 2018).
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En el &mbito latinoamericano el modelo de la comunicacion digital turistica ha
ido evolucionando junto al fendmeno de la expansion del acceso a lared y de la
masificacion del uso de dispositivos méviles. Para la CEPAL, la digitalizacion
sirvi6 como un eje prioritario en la estrategia de desarrollo productivo y
competitividad territorial particularmente en industrias como la del turismo cuyas
caracteristicas del producto turistico y reputacion en internet condicionan la
conductas de los consumidores (CEPAL, 2022). La evolucion anterior ha
permitido una evoluciébn en los esquemas tradicionales de la promocion
conduciendo a un modelo con conductas de promocién basadas en la utilizacién
de plataformas sociales que permiten segmentar el publico, realizar medidas
instantaneas del resultado de la promocién y reforzar la identidad de los nuevos

destinos turisticos.

Desde un enfoque vinculado a las relaciones publicas digitales, se argumenta
gue las redes sociales no son simplemente informativas, sino plataformas donde
se establece un dialogo, co-creando y construyendo simbdélicamente el destino
turistico. Las evidencias ofrecidas por trabajos recientes muestran que la
narrativa visual, la autenticidad del contenido y la participacion de la comunidad
local incrementan el nivel de compromiso y la confianza del futuro visitante,
mejorando la reputacién digital y el posicionamiento competitivo (Huertas &
Marine-Roig, 2016; Capriotti, 2013). De esta forma, el desarrollo estratégico de
las plataformas sociales, como Facebook, Instagram o TikTok, se convierte en
un elemento esencial para realizar una comunicacion coherente, sostenible y

responsable respecto de los valores del turismo responsable.

Igualmente, el turismo sostenible requiere de estrategias comunicacion que
integren en la comunicacion digital la dimension social y medioambiental, la
promocién de la responsabilidad y la identidad cultural del territorio. La OMT
considera que la innovaciéon tecnoldgica aplicada a la promocién del turismo
debe encaminarse hacia un turismo mas sostenible, inclusivo y respetuoso con
el patrimonio natural, para alcanzar la resiliencia turisticas frente a los problemas
globales (OMT, 2021). Con esta afirmacion, la definicidn estratégica de las redes
sociales en Puerto Cayo seria una oportunidad para articular los ejes de

promocion de la cantidad de participacion juvenil y conservacion ambiental.
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Los estudios sobre la gestion de las relaciones con clientes sociales y
compromiso en turismo, muestran que la implementacion estratégica de redes
sociales mejora la interaccion con los publicos, la fidelizacion y la gestion de la
reputacion digital, aspectos clave para la promocién sostenible de éareas

protegidas y destinos con alto valor ecolégico (Sigala, 2018).

Puerto Cayo, parroquia costera del canton Jipijapa en la provincia de Manabi,
constituye un enclave turistico de gran valor ecolégico y paisajistico, sus playas
de arena clara, la biodiversidad marina y la tranquilidad de su entorno lo
convierten en un destino emergente para visitantes nacionales e internacionales,
la limitada articulacion de estrategias digitales y la escasa participacion
comunitaria en la gestion de contenidos dificultan su posicionamiento competitivo
y la promocion de préacticas de turismo responsable a nivel local (Cedefio, 2019;
Yasmin, 2023).

El objetivo de esta investigacion es analizar el uso de redes sociales como
herramientas de comunicacion promocional en las relaciones publicas de Puerto
Cayo, identificando su impacto en la percepcion del destino, la participacion de
actores locales y la proyeccion sostenible del territorio, se plantera la hipotesis
de que la implementacion estratégica de redes sociales para fortalecer el
posicionamiento turistico sostenible de Puerto Cayo en los niveles internacional,

nacional y local.

La presente investigacion busca aportar evidencia empirica y recomendaciones
practicas para la articulacidon de estrategias digitales inclusivas y sostenibles, que
permitan a Puerto Cayo consolidar una imagen responsable y competitiva, al
mismo tiempo que promuevan la participacion comunitaria y la conservacion del

patrimonio natural (Marco Antonio Cali Rivera, 2025).

2. METODOLOGIA

La investigacion que se desarroll6, fue planteada bajo una metodologia
cuantitativa con un enfoque descriptivo de disefio no experimental y corte
transversal, debido a que se plante6 la opcion de llevar a cabo un estudio que

haga de las redes sociales cada vez mas utilizadas como herramientas de
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comunicacién promocional para las relaciones publicas de la parroquia Puerto
Cayo, de acuerdo con las especificaciones entregadas por la institucion que
acoge nuestras investigaciones, en este caso el Ministerio de Turismo del
Ecuador que en sus orientaciones sefala la necesidad de tener estrategias
digitales dentro de un enfoque de gestion turistica (MINTUR, 2023), el disefio no
experimental plantea la observacion de las variables y sus contextos, sin una
manipulacion deliberada por parte de las presencia autoras del trabajo, al mismo
tiempo el de corte transversal implica la recoleccién de informacion en un solo
momento, describiendo asi la percepcion y el comportamiento del turista frente
a la influencia de las plataformas digitales en la imagen y posicionamiento del

destino en esta parroquia Puerto Cayo.

El &rea de estudio corresponde a la parroquia Puerto Cayo, ubicada en el cantén
Jipijapa, provincia de Manabi, caracterizada por su importancia ecologica,
biodiversidad marina y potencial ecoturistico (Cedefio, 2019; Chilan-Quimis
Douglas Hernan, 2025) lo que permiti6 examinar la comunicacion digital y la
promocion sostenible en un destino turistico emergente en la costa ecuatoriana,
tan ligado entre si con la comunidad que vive en ella y la gestion ambiental
(Yasmin, 2023).

La muestra estuvo formada por turistas nacionales y extranjeros que vinieron al
lugar, Puerto Cayo, en el momento en el que se llevé a cabo la actividad de
aplicacién del instrumento correspondiente. En este sentido, se utiliz6 un
muestreo no probabilistico por conveniencia, mediante el cual se eligieron a 150
visitantes que aceptaron voluntariamente participar de la encuesta. EI muestreo
fue una opcioén ennoblecida econdmicamente a la hora de ser considerados el
tipo de accesibilidad de los sujetos de estudio, asi como también la investigacion
era de caracter descriptivo en el sentido que se dirigia a ilustrar las tendencias
de consumo en el medio digital y las percepciones sobre la comunicacién

promocional del lugar turistico de Puerto Cayo.

La técnica empleada para la recoleccion de la informacion fue la encuesta,
llevada a cabo de forma presencial en lugares estratégicos del area turistica.

Para ello se utilizd un cuestionario estructurado que incluia preguntas cerradas,
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ordenadas en distintas dimensiones: datos sociodemograficos, uso de las redes
sociales, la percepcion de la comunicacion promocional y la influencia de esta
en la decision de visitar el destino y en la promocién del turismo sostenible. Para
medir la percepcion se utiliz6 una escala de tipo Likert de cuatro niveles
(totalmente de acuerdo, de acuerdo, en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo), permitiendo medir el grado de aceptacion de los enunciados
conforme a la claridad del mensaje, atractivo visual, imagen proyectada e
influencia en la decision de viaje; congruente con los estudios que plantean la
importancia de la reputacién digital y la interaccion a través de las redes sociales

para el posicionamiento turistico (Guillermo Gutiérrez, 2018; Sigala, 2018).

El instrumento fue sometido a juicio de expertos para su validacion, los cuales
valoraron la claridad, pertinencia y coherencias de los items segun los objetivos.
A suvez, se llevo a cabo la comprobacién de la consistencia interna del chequillo
mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, el cual tuvo un valor mayor a 0,70,
valor considerado apropiado para investigaciones en comunicaciones y ciencias

sociales.

Los datos obtenidos fueron organizados y tratados mediante estadistica
descriptiva, utilizando herramientas digitales para el calculo de las frecuencias
absolutas y relativas, expresadas en porcentaje. Este procedimiento nos permitid
dar sentido objetivo al comportamiento digital de los turistas, asi como examinar
la influencia de las redes sociales en la imagen turistica de Puerto Cayo, en
consonancia con la literatura consultada que apunta a la importancia estratégica
de las plataformas digitales en la promocion de destinos emergentes
(Burgos,2014; Yasmin 2023).

3. RESULTADOS Y DISCUSION

Andlisis de la Parroquia Puerto Cayo

Puerto Cayo, parroquia costera del cantén Jipijapa en la provincia de Manabi,
constituye un enclave turistico con un valor ecolégico y paisajistico
sobresaliente, conocido por sus playas tranquilas, biodiversidad marina y

avifauna costera, su ubicacion estratégica dentro de la Ruta del Spondylus lo
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convierte en un espacio de creciente interés turistico, donde las actividades se
desarrollan bajo criterios de conservacion ambiental y uso sostenible de los

recursos naturales.

En este sentido, el uso de redes sociales se ha consolidado como una
herramienta turistica clave para la difusion de la informacién turistica y la
promocion de este destino ya que una parte significativa de los visitantes
planifica su viaje a partir de contenidos de caracter digital. Las redes sociales
permiten que los atractivos naturales de Puerto Cayo tengan visibilidad, que se
expongan las normativas de conservacion y que se proyecte una imagen turistica
responsable; no obstante, el alcance y la efectividad de estas Ultimas
dependeran de la calidad, frecuencia y coherencia de las estrategias de

comunicacion promocional que desarrollan los actores turisticos.

La interaccién entre turistas y contenidos digitales en las redes sociales no sélo
afecta la imagen del destino, sino que también incide en la eleccién del mismo
para la visita, el contacto con las publicaciones, fotos y recomendaciones que
emergen de las redes sociales comunica expectativas de la experiencia que los
turistas deberian vivir en el destino meta, afectando positiva o negativamente la

imagen del lugar de destino.

Andlisis integral de la proyeccién digital y la realidad socioambiental de

Puerto Cayo.

Puerto Cayo estd ubicado dentro de la costa ecuatorial del cantdén Jipijapa,
Manabi, siendo uno de los recursos naturales mas importantes de la zona, por
ende tomando en cuenta sus playas que se extienden por aproximadamente 15
km, ademas, los con ecosistemas dentro del bosque tropical seco y la
biodiversidad de la fauna marina, incluyendo especies endémicas y algunas de
interés cientifico entre ellas aves, peces y crustaceos, por lo tanto la condicion

climética favorece al ecoturismo y también a la investigacion cientifica.

Este natural mantiene una relacién de interdependencia logistica y administrativa
con los Gobiernos Autonomos Descentralizados (GAD) locales, lo que permite

controlar el flujo de servicios, transporte y operadores turisticos, con los controles
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y registros, se ha podido caracterizar un perfil de visitante joven, con un rango
de edad entre los 18 y 35 afios, los visitantes son mayoritariamente nacionales,
aunque un 41% corresponde a turistas internacionales, refleja una tendencia de
mercado regular por el consumo de informacién digital para planificar

experiencias turisticas.

En este sentido la evolucién tecnoldgica y el uso de las redes sociales dentro de
diferentes plataformas son una fuente determinada de informacion constantes y
actualizada, en este contexto el 64% de los turistas ya encuestados utilizadas
plataformas digitales y el otro 74% afirma que se utiliz6 para visitar Puerto Cayo,
donde podemos afirmar que tan importantes son las estrategias de comunicacion

digital.

Hoy en dia, contar con informacion digital accesible para todo publico es
importante, no es algo negativo, realmente es muy positivo, ya que ayuda a
ambas partes, tanto se brinda y promociona informacién del lugar, y para el
visitante puede tener algo palpable y que le brinde mayor confianza y esté
dispuesto a iras estrategias de comunicacion actuales tienen un gran éxito como
una vitrina comercial tanto para el mercado nacional como extranjero, pudiendo

mostrar el paisaje, las opciones y posibilidades que brinda un destino turistico.

Para finalizar, el flujo turistico actual es creciente y mantiene un buen volumen,
es importante no olvidarse de la sostenibilidad, mantenimiento y respeto del
destino, a futuro no sobreexplotar y cuidar este destino importante y Gnico como

es Puerto Cayo.
Disefio y elaboracion del instrumento de recoleccion de datos
Perfil Demografico y Caracterizacion del Turista

El analisis demografico revela que el turismo hacia Puerto Cayo es
predominantemente joven, los datos indican que el 52% de la poblacién
encuestada se encuentra en el rango de adultos jévenes, dividido entre un 28%
de 18 a 25 afos y un 24% de 26 a 35 afios, se sugiere un segmento dinamico y

altamente conectado con las plataformas digitales.
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En cuanto a la procedencia, Puerto Cayo se consolida principalmente como un
destino de turismo interno, con un 59% de visitantes nacionales frente a un 41%
de turistas internacionales, es importante destacar que el 72% de los
encuestados afirmé haber visitado ya Puerto Cayo, lo cual otorga una alta validez
a sus percepciones sobre la realidad del destino frente a la imagen digital

proyectada.
Habitos de Consumo Digital y Planificacion de Viajes

Existe una dependencia significativa de las herramientas digitales para la toma
de decisiones turisticas, el 64% de los participantes indicé que utiliza redes
sociales "siempre" o "casi siempre" para informarse sobre destinos, desplazando
a medios tradicionales, la frecuencia de consulta es alta, con un 65% de usuarios
gue revisan estas plataformas "frecuentemente” o "muy frecuentemente” al

momento de planificar sus viajes.

Respecto a los canales especificos, Facebook con un 30% y Instagram con un
25% domina el panorama, con mas de la mitad preferencias, sigue TikTok con
un 19% y YouTube con un 15%, lo que evidencia la supremacia de los
contenidos visuales y de interaccion rapida en la etapa de inspiracion y busqueda

de informacion.
Evaluacion de la Comunicacion Promocional (Percepcién)

La percepcion sobre la calidad de la comunicacion digital de la Puerto Cayo es

mayoritariamente favorable, aunque con margenes de mejora.

* Claridad del mensaje. - El 74% de los encuestados (sumando "totalmente
de acuerdo" y "de acuerdo") considera que la informacién publicada es

clara y cumple con estandares de comunicacion efectiva.

e Atractivo visual.- Un 73% valora positivamente el atractivo del contenido
promocional. Sin embargo, un 27% (en desacuerdo o totalmente en
desacuerdo) no lo considera suficientemente atractivo, lo que sugiere la

necesidad de mejorar la creatividad de los materiales difundidos.
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* Imagen del destino. - El consenso es alto en cuanto a la reputacion digital,
el 79% concuerda en que las redes sociales proyectan una imagen positiva

de Puerto Cayo como destino turistico.
Influencia en la Decisién de Visitay Turismo Sostenible

La correlacién entre la promocién digital y la accion de compra es directa, el 74%
de los encuestados afirmé que la informacion difundida en redes sociales influy6

decisivamente en su eleccién de visitar Puerto Cayo.

Finalmente, con respecto a la sostenibilidad, del 74% percibe que las redes
sociales contribuyen a la promocion del turismo sostenible dentro del destino,
existe un 17% que esta en desacuerdo con esta afirmacion, lo que indica que la
promocién del destino, la narrativa de la conservacion y educacion ambiental atn

se podré fortalecer, para percibir claramente todos los segmentos.
Resultado de la encuesta

Datos generales del encuestado

Tabla 1. Edad
Alternativa Frecuencia Absoluta Porcentaje
Menos de 18 afios 9 6%
18 — 25 afios 42 28%
26 — 35 afos 36 24%
36 — 45 afios 32 21%
46 afios 0 mas 31 21%
Total 150 100%

Grafico 1. Edad

= Menos de 18 afios
m 18 — 25 afios

26 — 35 afios

36 — 45 afios

m 46 afios 0 mas
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El 28% de los encuestados tiene entre 18 y 25 afios y el 24% entre 26 y 35, lo
gue significa que mas de la mitad que radica con el 52% son jovenes adultos,
este dato clave muestra que el turismo hacia Puerto Cayo estd dominado por un

segmento joven, dinAmico y altamente conectado con las redes sociales.

Tabla 2. Tipo de turista

Alternativa Frecuencia Absoluta Porcentaje
Nacional 88 59%
Internacional 62 41%

Total 150 100%

Gréfico 2. Tipo de turista

® Nacional
m Internacional

El 59% corresponde a turistas nacionales y el 41% es de turistas internacionales,
esto refleja que Puerto Cayo es un destino interno, aunque con un atractivo
considerable para visitantes y extranjeros, y abre oportunidades con estrategias

de promocion bilingtie y multicultural.

Tabla 3. ¢ Ha visitado Puerto Cayo?

Alternativa Frecuencia Absoluta Porcentaje
Si 108 72%

No 42 28%

Total 150 100%

Grafico 3. ¢Ha visitado Puerto Cayo?

mSi ®mNo
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El 72% ya ha visitado la isla, mientras que el 28% no. Este resultado indica un
alto nivel de conocimiento directo del lugar, lo que fortalece la credibilidad de las
percepciones recogidas en la encuesta y permite evaluar la experiencia real de

los visitantes.

Uso de redes sociales

Tabla 4. ¢ Utiliza redes sociales para informarse sobre destinos turisticos?

Alternativa Frecuencia Absoluta Porcentaje
Siempre 52 35%

Casi siempre 44 29%

A veces 36 24%

Rara vez 18 12%
Total 150 100%

Grafico 4. ¢ Utiliza redes sociales para informarse sobre destinos turisticos?

m Siempre
= Casi siempre
A veces

Rara vez

El 64% utiliza redes sociales siempre o casi siempre para conocer destinos
turisticos, se confirma que las en las plataformas digitales la principal fuente de
informacion a desplazado a medios tradicionales como folletos 0 agencias.

Tabla 5. ¢ Qué red social utilizé principalmente para informarse sobre Puerto Cayo?

Alternativa Frecuencia Absoluta Porcentaje
Facebook 45 30%
Instagram 37 25%
TikTok 28 19%
YouTube 23 15%

Otra 17 11%

Total 150 100%
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Grafico 5. ¢ Qué red social utilizé principalmente para informarse sobre Puerto Cayo?

m Facebook
= [nstagram
= TikTok

YouTube
m Otra

Las redes méas usadas fueron Facebook con el 30% e Instagram con un 25%
concentrando mas de la mitad de las preferencias, seguidas por TikTok con el
19% y YouTube con un 15%, con esto se evidencia que las redes visuales y de
interaccion rapida son las mas influyentes en las decisiones de Vviajes,

especialmente entre los jovenes.

Tabla 6. ¢ Con qué frecuencia consulta las redes sociales para planificar sus viajes?

Alternativa Frecuencia Absoluta Porcentaje
Muy frecuentemente a7 31%
Frecuentemente 51 34%

Ocasionalmente 34 23%

Rara vez 18 12%

Total 150 100%

Gréfico 6. ¢ Con qué frecuencia consulta las redes sociales para planificar sus viajes?

= Muy frecuentemente

= Frecuentemente

m QOcasionalmente
Rara vez

El 31% consulta con Muy frecuentemente y el 34% frecuentemente, muestra que
la presencia constante y actualizada en redes sociales es fundamental para
influir en la planificacién de viajes, ya que los usuarios recurren a ellas en

momentos decisivos.
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Comunicacién promocional en relaciones publicas (Escala Likert)

Tabla 7. La informacion publicada en las redes sociales sobre Puerto Cayo es clara.

Alternativa Frecuencia Absoluta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 59 39%

De acuerdo 52 35%

En desacuerdo 24 16%
Totalmente en desacuerdo 15 10%

Total 150 100%

Grafico 7. La informacion publicada en las redes sociales sobre Puerto Cayo es clara.

m Totalmente de acuerdo

® De acuerdo

m En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

La mayoria considera que el 74% considera que la informacion publicada es
clara, y refleja que los mensajes difundidos cumplen con estandares de

comunicacién efectiva, y comprendidas por la mayoria de los usuarios.

Tabla 8. El contenido promocional difundido en redes sociales resulta atractivo

Alternativa Frecuencia Absoluta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 63 42%

De acuerdo 47 31%

En desacuerdo 25 17%
Totalmente en desacuerdo 15 10%

Total 150 100%

Gréfico 8. El contenido promocional difundido en redes sociales resulta atractivo

® Totalmente de acuerdo

u De acuerdo
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El 42% esta totalmente de acuerdo y 31% de acuerdo, mientras que un 27% no
lo considera asi, si no que indica que la estrategia visual y narrativa es efectiva
para la mayoria, aunque existe un segmento que demanda mejoras en

creatividad o pertinencia del material difundido.

Tabla 9. Las redes sociales proyectan una imagen positiva de Puerto Cayo como un destino

turistico.
Alternativa Frecuencia Absoluta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 70 47%
De acuerdo 48 32%
En desacuerdo 23 15%
Totalmente en desacuerdo 9 6%
Total 150 100%

Grafico 9. Las redes sociales proyectan una imagen positiva de Puerto Cayo como un destino
turistico

®m Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

El 47% esté totalmente de acuerdo y 32% de acuerdo en que las redes proyectan
una imagen positiva del destino y solo un 21% manifiesta desacuerdo, con este
resultado se evidencia que las redes sociales son un canal clave para consolidar
la reputacion turistica de Puerto Cayo reforzando su atractivo como destino

sostenible y cultural.

Influencia en la decisién de visita

Tabla 10. La informacion difundida en redes sociales influyé en su decisién de visitar Puerto

Cayo.
Alternativa Frecuencia Absoluta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 64 43%
De acuerdo 46 31%
En desacuerdo 25 17%
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Totalmente en desacuerdo 15 10%
Total 150 100%

Gréfico 10. La informacion difundida en redes sociales influyé en su decision de visitar Puerto
Cayo.

m Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
m En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

El 43% esta totalmente de acuerdo y 31% de acuerdo en que la informacion
influyd en su decisidn, frente a un 17% en desacuerdo, demuestra que el impacto
directo de las redes sociales en la motivacion de viaje, convirtiéndose en un

factor determinante para la eleccién del destino.

Tabla 11. Considera que las redes sociales contribuyen a la promocién del turismo sostenible
en Puerto Cayo.

Alternativa Frecuencia Absoluta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 58 39%

De acuerdo 52 35%

En desacuerdo 25 17%
Totalmente en desacuerdo 15 10%

Total 150 100%

Grafico 11. Considera que las redes sociales contribuyen a la promocion del turismo sostenible
en Puerto Cayo.

® Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
= En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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El 39% esté totalmente de acuerdo y 35% de acuerdo en que las redes sociales
contribuyan a la promocién del turismo sostenible, mientras que un 17% no lo
percibe asi, la mayoria reconoce que las redes no solo promocionan la isla, sino
gue también transmiten mensajes vinculados a la sostenibilidad, aunque aun

existe un margen para fortalecer esta narrativa.

Discusion

Los resultados obtenidos evidencian que el turismo hacia Puerto Cayo esta
dominado por un segmento joven y altamente conectado con redes sociales, lo
que coincide con investigaciones nacionales e internacionales que destacan el
papel de estas plataformas en la planificacion de viajes y la construccion de la
reputacion digital de los destinos, estda dominado por un segmento joven y
altamente conectado con redes sociales, lo que coincide con investigaciones
nacionales e internacionales que destacan el papel de estas plataformas en la

planificacion de viajes y la construccion de la reputacion digital de los destinos
(Yasmin, 2023).

Mdltiples investigaciones a nivel internacional constatan esta tendencia
generacional, ya que un 52% de los visitantes que llega hasta Puerto Cayo son
jovenes de entre 18 y 35 afios. Las investigaciones de Xiang y Gretzel (2010)
argumentan que las redes sociales y el UGC (user-generated content) tienen un
impacto en la creacion de la imagen que el turista construye sobre el destino de
viaje antes de la visita, especialmente en las generaciones jovenes Yy
digitalizadas; e igual que Leung et al. (2013) constatan que las redes sociales
funcionan como canales informativos, y como los conductores de la validacién
social de la cual logran contrastar experiencias mediante las cuales los viajeros
toman decisiones. Eso es conversion con el 64% de los encuestados que
mencionaron que ellos utilizan siempre o casi siempre las redes sociales para
informarse, confirmando que Puerto Cayo recibe a turistas que responden a una
l6gica de consumo turistico globalizada, ya que su comportamiento es del mismo

tipo que el de otras partes del mundo.

El predominio de Facebook e Instagram surgen como canales de informacién

cada una realizando diferente informacion dentro de las tendencias globales y
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contenido visuales de interaccion rapida, que diferencia a las agencias fisicas,
manteniendo una percepcion positiva ante a demanda turistica, dentro de ello
los mensajes (74% y 73% respectivamente) y respaldando teorias de

comunicacion turistica (Cedefio, 2019; Chilan-Quimis Douglas Hernan, 2025).

En cuanto a la mayoria de usuarios que utilizan Facebook (30%) e Instagram
(25%), los estudios actuales muestran cdmo las plataformas visuales tienen una
clara influencia en la construccion de la percepcidon estética y emocional del
destino, tal como indican Maria del Mar Camprubi y Jesus Coromina (2016), para
quienes la imagen digital proyectada se convierte en un bien intangible relevante
para la competitividad del destino. Ademas, Hudson y Thal (2013) afirman que
la percepcidn visual constante incrementa la intencion de visita; la percepcién
del destino también se genera. Esto va en linea con el 74% que indica que la
informacion que se muestra es clara y con el 73% que considera que la
informacion visual de Puerto Cayo no es tan atractiva, corroborando que, la
narrativa visual puesta en practica tiene unos estandares aceptables, aunque
con una mejora creativa sustancial observada en la puntuacion del 27% de los

encuestados, los cuales no estan de acuerdo.

El 79% de las personas encuestadas reconocen que el uso de las redes sociales
proyecta una vision favorable como un potencial sostenible y cultural del destino
y el 17% hace referencia a fortalecer la comunicacion mediante la conservacion
y practicas responsables sobre la advertencia de visibilizarian de la

sostenibilidad ante los medios digitales (Chilan-Quimis Douglas Hernan, 2025).

Desde la perspectiva de la sostenibilidad digital, trabajos de Dimitrios Buhalis y
Amaranggana (2015) aducen que aferrarse a una estrategia de marketing
turistico responsable requiere activar practicas de marketing que incorporen
narrativas responsables; esto es, aquellos relatos que promueven educacion
ambiental y participacion comunitaria. De acuerdo con trabajos recientes,
centrados en el ambito latinoamericano, existen ciertas evidencias que sugieren
gue la comunicacion digital que se centra en practicas sostenibles promueve
percepciones de autenticidad y compromiso social en la informacion del destino
(Font et al., 2017), 74% de los encuestados sostienen que las redes sociales
ayudan a promover el turismo sostenible en Puerto Cayo cuan 17% no estan de

acuerdo y eso es consistente con la literatura que sefiala la importancia de una

251



Revista Cientifica Arbitrada de Investigacion en Comunicacién, Marketing y Empresa
REICOMUNICAR. Vol. 9, Nim. 17 (Ed. Enero — Junio 2026) ISSN: 2737-6354.

Uso de redes sociales como herramientas de comunicacién promocional en relaciones RQ!QQJJMQQOI’
publicas de la Parroquia Puerto Cayo. Comunicaqion Markeang y Eripresa

comunicacién explicita y continua sobre sostenibilidad, ya que puede ser la forma

de construir un atributo competitivo que se perciba como diferenciador.

Los hallazgos confirman que las redes sociales son determinantes en la decision
de visita y en la consolidacion de la imagen turistica de Puerto Cayo, también
revelan que su efectividad depende de estrategias creativas, inclusivas y
sostenibles que integren a la comunidad local y garanticen la conservacion del
patrimonio natural. Desde una perspectiva estratégica de las relaciones publicas
digitales, los resultados también se sustentan en el modelo bidireccional
simétrico expuesto por James E. Grunig (2009), que retoma que la comunicacion
efectiva se basa en un proceso de dialogo, feedback y participacion activa por
parte de los publicos. La influencia directa del 74% en la decision de visita ratifica
gue las redes sociales en Puerto Cayo no agotan simplemente su funcion como
medios informativos, y actian como medios de comunicacidbn que crean
percepciones y motivaciones. No obstante, para contribuir al reforzamiento de su
posicionamiento competido sostenible es pertinente implementar las estrategias
de co-creacién de contenidos con la comunidad local, tal como invocan los
estudios contemporaneos del management reputacional digital en destinos

emergentes.

4. CONCLUSIONES

Los resultados permiten afirmar que las redes sociales constituyen el eje de la
comunicacién promocional y de las relaciones publicas de Puerto Cayo en la
medida en que organizan como guia de busqueda y planificacion del viaje, en
gran medida, de jévenes adultos con un 52% entre 18 y 35 afios; y del turismo
interno con el 59%, del publico muy conectados entre si. El 64% de ellos hace
uso de las redes para informarse, con un predominio claro de Facebook e
Instagram, lo que evidencia que la necesidad de mantener una presencia digital

continua, segmentada y coherente con las expectativas del publico.

Desde el punto de vista de la percepcién, la comunicacion digital del destino tiene
una valoracion mayoritariamente positiva pero no exenta de brechas, el 74% cree

gue la informacion publicada es clara y el 73% considera atractivo el contenido;
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ademas, un 79% considera que las redes sociales ofrecen una imagen positiva;
pese a ello, el 27% de los encuestados no aprecia suficiente atractivo, lo que
parece, a su vez, un signo de debilidades creativas y de adecuacion; por lo que
tenemos que trabajar en la narrativa, en la calidad audiovisual, en los calendarios
de publicacion y en la relacién entre el mensaje, la identidad del destino y la

experiencia real.

La influencia que las redes sociales ejercen en el proceso de visita es directa,
dado que el 74% sostiene que la informacion digital les hizo visitar Puerto Cayo,
a lo que también se afade el 74% que percibe aportaciones a la promocion del
turismo sostenible, fundamentalmente el 17%, refleja que la necesidad de

reforzar la educacion ambiental y la comunicacién sobre conservacion.

En conclusion, las redes sociales son determinantes para el posicionamiento
competitivo de Puerto Cayo, su efectividad depende de estrategias creativas,
inclusivas y sostenibles que integran a la comunidad local, fortalezcan la

reptacion digital y garanticen la conservacion del patrimonio natural.
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