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Resumen

El turismo cultural constituye una modalidad clave para valorar
el patrimonio materia e inmaterial de los destinos; no obstante,
en la comuna de Pile, Ecuador, persiste una brecha digital que
limita su visibilidad y competitividad. El objetivo de la
investigacion fue disefiar estrategias de marketing digital para
fortalecer de manera sostenible e turismo cultura comunitario.
Se aplicd un disefio mixto secuencia exploratorio, que integrd
técnicas cualitativas y cuantitativas. En la primera fase se
redlizaron entrevistas, visitas in situ y una revisién documental
paracaracterizar € sistematuristico y las condiciones territoriaes.
En la segunda fase se desarrollé una sesién grupal diagnéstica
con 45 actores culturales, seleccionados mediante un muestreo
no probabilistico intencional, en la que se recogieron percepciones
sobre el uso de herramientas TIC. En latercerafase se integraron
los hallazgos en matrices FODA y 5W2H, lo que permitié
formular estrategias de promocidn digital. Los resultados
evidenciaron un alto potencial turistico, pero también debilidades,
como el desconocimiento de las herramientas TIC y la falta de
infraestructura complementaria. Se concluydé que la
implementacién de estrategias digitales, posicionamiento web,
contenido audiovisua y dianzas ingtitucional es puede consolidar
aPile como un destino cultural sostenible y competitivo, si bien
se requiere superar las limitaciones tecnoldgicas y ampliar la
capacitacion comunitaria.
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Abstract

Cultural tourism is a key modality for valuing the tangible and
intangible heritage of destinations, however, in the community
of Pile, Ecuador, a digital divide persists, limiting its visibility
and competitiveness. This research aimed to design digital
marketing strategies to sustainably strengthen community-based
cultural tourism. A sequential exploratory mixed design was
applied, integrating qualitative and quantitative techniques. In
the first phase, interviews, field visits, and documentary review
were conducted to characterise the tourism system and territorial
conditions. In the second phase, a diagnostic group session was
conducted with 45 cultura actors, selected through purposive
non-probabilistic sampling, to collect perceptions regarding the
use of ICT toals. In the third phase, the findings were integrated
into the SWOT and 5W2H matrices, which allowed the
formulation of digital promotion strategies. The results revealed
high tourism potential but also weaknesses, including limited
knowledge of ICT tools and insufficient complementary
infrastructure. It is concluded that implementing digital strategies,
web positioning, audiovisual content, and institutional
partnerships can consolidate Pile as a sustainable and competitive
cultura destination. However, it remains necessary to overcome
technological limitations and expand community training.

Keywords: marketing, cultural tourism, cultural group, cultural
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I ntroduccion

En la actualidad, el turismo cultural se ha
consolidado como una de las formas méas conocidas
devigjar, a ofrecer experiencias Unicas que permiten
conocer, comprender y valorar € patrimonio material
e inmaterial de los destinos turisticos, segun Vianay
Alzate (2024) esta modalidad turisticano solo impulsa
el crecimiento econémico y promueve la conservacion
de laidentidad cultural, sino que también representa
una estrategia de salvaguardia frente a los desafios
demogréficos que enfrentan muchas regiones.

El uso de herramientas digitales en el turismo
contribuye a una mayor promocion de los destinos.
Al-harthi y Awad (2025) sostienen que € turismo se
ha consolidado como una fuente esencia de ingresos
a nivel internacional y desempefia un papel
estratégico en la diversificacion econémicay en el
desarrollo sostenible de los paises. En este contexto,
el marketing digital se ha convertido en un motor
clave para potenciar la competitividad de los destinos,
ya que permite llegar a un pablico mas amplio y
segmentado mediante técticas como e marketing en
redes sociaes, € boca a boca electrénico (e-WOM)
y lapublicidad online.

Los estudios demuestran que estas herramientas
digitales influyen directamente en la conciencia de
marca, la intencidn de visita y la satisfaccion del
turista, transformando la manera en que los destinos
se perciben y se eligen.

En este sentido, & marketing digital contribuye
al crecimiento econémico y promueve lasostenibilidad
y la conservacion del patrimonio cultural (Cueria et
a., 2022).

Ecuador no solo destaca por su capacidad para
ofrecer experiencias auténticas, sino que también se
proyecta como una potencia turistica emergente, con
posibilidad de impulsar el desarrollo sostenible, la
inclusion social y la conservacion del patrimonio
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cultural. Aungue la difusion boca a boca sigue siendo
importante en el turismo rural y cultural, segun
Centenero y Farias (2022), lainfluencia de las redes
sociales ha motivado a nuevas generaciones a visitar
lugares que se promueven en dlas. En € sector rural,
lafalta de flujo de clientes y e desconocimiento de
las tecnologias de la informacion y la comunicacion
(TIC) representan desafios parael desarrollo turistico
(Roman et d., 2023).

Entre los patrimonios culturales de Manabi
destaca el sombrero de pajatoquilla, elaborado en la
comunidad de Pile del cantén Montecristi. Villamar
et al. (2021) sefialan que Pile posee un gran potencial
turistico por su biodiversidad de flora'y fauna, sus
increibles paisajes y sus zonas naturales poco
afectadas, ya que sus pobladores estan interesados
en el cuidado de los recursos naturales y culturales.

A pesar de contar con un gran patrimonio cultural
como el tejido de sombreros de paja toquilla, la
comunidad de Pile enfrenta limitaciones en su
comercializacion. La falta de canales propios de
venta y promocion ha impedido que los artesanos
obtengan € reconocimiento que merecen, debido al
desconocimiento y a la escasa adopcion de las TIC.
Esta brecha digital coloca a la comunidad en
desventaja frente a otros destinos que si aprovechan
el entorno digital para difundir sus atractivos en €l
mercado global (Choez-Loor & Mera-Cérdenas,
2025).

Aungue la comuna de Pile alberga una de las
manifestaciones culturales mas representativas del
Ecuador, € tejido tradicional del sombrero de pga
toquillareconocido por la UNESCO como Patrimonio
Cultural Inmaterial de la Humanidad, su potencial
turistico ain no se reflgja plenamente en € entorno
digital. La limitada utilizacién de herramientas
tecnolégicas y |a escasa presencia en plataformas de
promocion dificultan que sus atractivos culturales
acancen unamayor visibilidad y posicionamiento en
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mercados turisticos especializados. Esta realidad
evidencia la necesidad de desarrollar estrategias de
marketing digital acordes con las caracteristicas
socioculturales de la comunidad, que contribuyan a
fortalecer la difusién de su patrimonio, ampliar su
alcance y generar nuevas oportunidades para €l
desarrollo local.

Sustento tedrico

Impacto de las tecnologias emergentes en el
e-marketing turistico

El auge de las tecnologias emergentes ha
revolucionado laforma en que se disefian y gecutan
las estrategias de marketing en el sector turistico.
La inteligencia artificial (1A), el big data y los
sistemas automatizados permiten a las empresas del
sector analizar grandes volumenes de informacion,
personalizar ofertasy mejorar latoma de decisiones.
Segun Cuervo (2021), herramientas como el
reconocimiento facial, los sistemas de busgueda
inteligentes y los vehiculos automatizados no solo
optimizan laexperienciadd usuario, Sno que también
incrementan la eficiencia operativa

Estas tecnologias permiten segmentar audiencias
con mayor precision, automatizar campanas
publicitarias y ofrecer contenido personalizado en
tiempo real. Gavilanes y Aguayza (2024) concuerdan
en que el uso de plataformas digitales hafacilitado la
interaccion directa con los consumidores, o que ha
generado relaciones mas cercanas y duraderas. En un
entorno en € que lainmediatez y la personalizacion
son clave, e e-marketing turistico se posiciona como
una herramienta indispensable para alcanzar los
objetivos estratégicos de |os destinos turisticos.

Experiencias inmersivas en turismo cultural:
innovaciones y desafios

El turismo cultural haido cobrando importancia a
ofrecer experiencias auténticas basadas en el
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patrimonio, lastradiciones y las expresiones artisticas
de los destinos. En este contexto, las experiencias
inmersivas se han consolidado como una tendencia
innovadora que transforma la manera en que los
visitantes interacttian con los destinos. Segiin Zapata
et a. (2024), estas experiencias se construyen a partir
de la cocreacion entre turistas y gestores del destino,
integrando elementos como la narrativa, la misica,
d artey lahistorialocal.

Laincorporacion de tecnologias como larealidad
virtual, la fotogrametria y los museos virtuales ha
permitido recrear entornos culturales de forma segura
y accesible, sin comprometer la integridad del
patrimonio. Estas herramientas no solo enriquecen la
experienciade visitante, sSino que también contribuyen
a la conservacion del patrimonio y a la educacion
cultural (Becerraet al., 2023).

Marketing de destinos y branding territorial

El marketing de destinos es una estrategia clave
para posicionar territorios en mercados turisticos
altamente competitivos. No se limita ala promocion
de atractivos, sino que implicala construccion de una
marca territorial que sintetice valores culturales,
recursos patrimoniales y experiencias diferenciadas
(Suntasig-Tuasa & Suntasig-Masabanda, 2024), en €
caso de Pile, € branding territorial debe vincular €l
tejido fino del sombrero de pajatoquilla con narrativas
de autenticidad y sostenibilidad, de modo que la
comunidad sea reconocida no solo por su patrimonio
cultural, sino por la experiencia cultural integral que
ofrece. Este enfoque permitira articular la identidad
local con estrategias digitales de visibilidad, que
favorezca su insercion en los circuitos de turismo
culturd y patrimonial.

Transformacion digital, e-tourism y smart tourism

Latransformacion digital haredefinido lamanera
en que los destinos turisticos interactian con
visitantes potenciales. Conceptos como e-tourismy
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smart tourism destacan la incorporacién de
tecnologias de la informacion para optimizar la
gestion, la promocion y la experiencia del turista
(Bravo, 2024); las plataformas digitales, los sistemas
de georreferenciacion, las redes sociales y las
aplicaciones moviles permiten a comunidades como
Pile superar las barreras de localizacion y alcanzar
audiencias globales. En este sentido, la adopcién de
herramientas digitales no solo incrementa la
visibilidad, sino que también facilita procesos de
comercializacion directa, lainteraccion en tiempo real
y la generacién de datos para la toma de decisiones
estratégicas.

Lageolocalizacién digital se ha convertido en un
recurso fundamental para el turismo digital, al
permitir a los visitantes identificar y acceder a
destinos culturales mediante mapas interactivos y
resefias en linea (Angulo et al., 2025). Con la
geolocalizacion se facilita el reconocimiento de un
destino y también se segmenta a los turistas segun
sus preferencias culturales, lo que mejora la
interaccion entre el visitante'y el destino.

Turismo cultural sostenible y patrimonio
inmaterial

El turismo cultural sostenible enfatizala necesidad
de equilibrar la promocion turistica con la
preservacion del patrimonio inmaterial. En Pile, €
sombrero de paja toquilla representa un recurso
cultural cuyo uso turistico debe garantizar la
transmision de saberes y la proteccion de practicas
comunitarias. Segun Cardoso de Santanaet al. (2021),
la sostenibilidad implica disefiar estrategias digitales
gue promocionan e patrimonio sin comprometer su
integridad, promoviendo un consumo responsable y
experiencias que fortalezcan laidentidad cultural. De
esta manera, el marketing digital se convierte en un
aiado de laconservacion dd patrimonio, alavez que
potenciala competitividad turistica de la comuna.
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M etodologia

La investigacion se desarroll6 en la comuna de
Pile bajo un enfoque mixto de caracter cuditativo y
cuantitativo, concebido como un disefio secuencia
exploratorio que permitié combinar la descripcion del
entorno turistico con la percepcion de los actores
culturales y la sistemati zacion de datos bésicos sobre
el uso delas TIC. El componente cualitativo se basd
en entrevistas y en una sesion grupal diagnédstica
participativa, realizada mediante un muestreo no
probabilistico intencional. Los criterios de inclusion
fueron ser artesanos activos, residir en Pile y
participar voluntariamente en la sesion grupal; €l
criterio de exclusion fue no tener un vinculo directo
con laactividad artesanal. EI componente cuantitativo
aportd frecuencias y porcentgjes que caracterizan a
los participantes y sus practicas digitales (edad,
género, motivos de visita, uso de redes sociales). La
participacion voluntaria de 45 artesanos activos se
organizd en una sesion grupal diagnéstica, en la que
se recogieron percepciones sobre redes sociales,
comercio electrénico y estrategias de promocién
cultural. Los resultados de ambas técnicas se
integraron en matrices FODA y 5W2H, lo que
permitié comprender con mayor precision el estado
actual de la comunidad y derivar acciones
estratégicas orientadas a fortalecer la visibilidad
turistica de Pile desde una perspectiva sostenible y
patrimonial. El proceso se desarroll6 respetando los
principios éticos de consentimiento informado,
confidencialidad y voluntariedad.
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Disefio metodologico
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Instrumento

Participantes/

Categorias/

Fase Objetivo Jtécnica fuentes variables Analisis Producto

Fase 1 Caracterizar Entrevistas, Autoridades y Atractivos, Analisis Diagnéstico
entorno y visitas in situ, actores turisticos infraestructura, descriptivo y territorial.
oferta turistica.  revisién locales y estrategias sistematizacion

bibliografica. cantonales y comerciales y tematica.
observacion promocionales
territorial. existentes.

Fase 2 Evaluar uso Sesion grupal 45 artesanos Uso de redes Frecuencias, Diagnéstico
y percepcion diagnostica activos. sociales, porcentajes y digital
de TIC. con guia barreras analisis comunitario.

semiestructurada. digitales y tematico.
disposicion
para la
promocién
digital.

Fase 3 Formular Matriz FODA Resultados Fortalezas, Integracion Estrategias
estrategias y 5W2H. de fases oportunidades, estratégica de marketing
digitales. ly2. debilidades, cuantitativa y digital.

amenazas y cualitativa.

plan de acci6n
de las estrategias
planteadas.

De esta manera, las tres fases metodol dgicas se
articularon en un disefio secuencial exploratorio que
permitié comenzar con la comprension cualitativa del
territorio y de las percepciones comunitarias,
complementar con datos cuantitativos basicos sobre
e perfil y e uso de las TIC de los participantes, v,
finalmente, integrar ambos insumos en matrices
estratégicas. Esta secuencia aseguré la coherencia
entre € diagndstico territorial y digital de lacomuna
y laformulacién de estrategias de marketing cultural,
garantizando que las propuestas derivadas respondan
directamente a la evidenciarecogida en €l trabajo de
campo y mantengan pertinencia con la realidad
sociocultural de Pile.
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Resultados

Al obtener los resultados sobre el mangjo de la
comunidad en las précticas comerciales habituales,
se comprobé que la diversificacion de las técnicas
comerciales es de gran importancia para expandirse
a nuevos mercados turisticos.

1. Diagndstico territorial

Fase 1. Caracterizacion del area de estudio

En esta primera parte se present6 € diagndstico
territorial de lacomunade Pile, elaborado a partir de
visitas in situ, entrevistas y revision documental. El
andlisisidentificé los principal es atractivos culturales
y naturales, asi como las condiciones basicas de
infraestructura y de servicios que inciden en el
desarrollo turistico de la comunidad.
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La comunidad de Pile, perteneciente a canton
Montecristi en la provincia de Manabi, se localiza a
31 kilémetros del centro del cantén y a 50 kildmetros
de la ciudad de Manta. Su accesibilidad terrestre se
realiza a través de dos rutas principales: una via de

Figural
Ubicacién de Pile, Montecristi

primer orden, la ruta Spondylus, y otra secundaria,
la via Los Bajos, utilizada unicamente por el
transporte publico. En cuanto a sus caracteristicas
climaticas, Pile presenta un clima célido y seco, con
una temperatura media anual de 24.7 °C.

Ecuador insular y continental ‘. I
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La comuna de Pile cuenta con aproximadamente
1100 habitantes, distribuidos en unas 80 viviendas.
Aungue dispone de servicios bésicos como energia
eléctrica y agua entubada, enfrenta limitaciones en
el saneamiento debido a la falta de alcantarillado
publico y a uso de pozos sépticos. Asimismo, la
cobertura telefénica es deficiente, lo que dificultala
comunicacion de residentesy visitantes; sin embargo,
la comunidad accede a una red publica de internet
que facilita el uso de herramientas digitales.

Las actividades econdmicas de la comunidad se
centran principalmente en la agricultura, actividad

Turismo y Patrimonio n.° 27, 25-47 (julio-diciembre 2026)

gue incluye la produccion de la materia prima para
el sombrero de paja toquilla. La elaboracion y
comercializacién de los sombreros también forma
parte de las principal es actividades econdmicas de la
zona; Sin embargo, presenta una limitacion importante:
por problemas técnicos con la maquina de acabado,
la comunidad no puede vender los sombreros
terminados y normalmente los entrega crudos. Esto
obligaarecurrir a otros sectores parafinaizarlos, que
terminan obteniendo e reconocimiento por vender €
producto ya terminado.
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Oferta turistica

Este proceso se reaizd mediante tres visitasin situ,
a partir de las cuales se determind que la comuna de
Pile posee 6 &reas turisticas naturales y culturalesy 3
areas de interés comunitario (Tablas 2 y 3). La
comunidad, a pesar de contar con infraestructura

turistica complementaria limitada (como cajeros
automaticos, hoteles, restaurantes, cafeterias, etc.),
posee otros elementos, como las 2 asociaciones de
tejido Asomano Pile y Pile Hats, que cuentan con
talleres de fabricacion de interés turistico, capaces de
gprovecharse de dllos e impulsar € desarrollo turistico

Tabla 2
Atractivos turisticos de Pile

dePile

Nombre

Descripcion

Tejido fino sombrero de paja toquilla

Iglesia

Fiestas de San Pedro y San Pablo

Playa Las Goteras

Centro de informacién artesanal Pile

Monumento del sombrero de paja toquilla

Este sombrero se caracteriza por ser de tejido fino, con 40 a 60 grados y por
pasar de generacion en generacion.

Lugar de interés religioso, donde se reldne gran parte de la comunidad dos
veces al mes para asistir a misa y que también es un punto de acceso a
internet gratuito.

Fiestas patronales religiosas de gran participacion.

A 40 minutos se encuentra esta playa virgen dispuesta a brindar tranquilidad
a los pobladores y turistas.

Edificacién donde se encuentran datos importantes sobre el sombrero de paja
toquilla.

Un inmenso sombrero en la entrada de la comunidad en honor al talento de los
pobladores.

Nota. Elaboracion propia a partir de visitas in situ.

Tabla 3
Infraestructura de interés comunitario

Nombre

Descripcion

Cancha deportiva

Casa comunal

Escuela de tejido de sombrero de paja toquilla

Se considera parte del turismo de Pile por su capacidad para atraer a turistas
locales a participar en torneos deportivos.

Espacios de interaccion y eventos comunales vinculados o no al entorno
turistico.

Recurso material que protege la tradicién e invita a los turistas a conocer su
importancia.

Nota. Elaboracién propia a partir de visitas in situ.
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Demanda turistica

El perfil del visitante de la comuna de Pile se
elabord a partir de 6 entrevistas a emprendedores
turisticoslocaesy d presidente de la comuna, Wilson

Tabla 4
Perfil del visitante de Pile

Alarcén, con base en una guia de preguntas (Anexo
2). A través de sus percepciones se identificaron los
principales motivos de visita, las caracteristicas
sociodemogréficas y |as expectativas de | os turistas,
como se observa en la Tabla 4.

Criterios

Respuestas

Motivo de visita

El 97 % de los entrevistados respondié que la mayoria de los visitantes de la comuna

acude principalmente por motivos de compra del sombrero de paja toquilla, procedentes
de paises como Canada, Marruecos, Inglaterra y Francia. En menor medida, se registran
visitantes por motivos académicos y deportivos; estos Ultimos son principalmente
residentes de localidades aledafias que participan en torneos en la cancha de Pile.

Edad Entre los entrevistados, se determind un rango de edad de 40 a 60 afios para los
visitantes de mayor consumo.

Género Masculino.

Expectativas
la zona.

El visitante espera vivir nuevas experiencias culturales y disfrutar del clima tropical de

Estrategias de marketing existentes en la
comunidad

Para identificar las estrategias de marketing de
la comuna de Pile se realizdé la bulsqueda
bibliogréfica y seis entrevistas basadas en una guia
de preguntas (Anexo 2). Las entrevistas se dirigieron
a actores clave del turismo cultural: Wilson Alarcén
(presidente de Pile), Fidel Espina (encargado del
Centro de Informacion Artesanal), Patriciay Fausto
L 6pez (profesores del taller de artesanos), y Noralba
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Rosera junto a Maria Vera (miembros del
departamento turistico del canton Montecristi).

Las estrategias de comercializacién y promocion
turistica de la comuna de Pile son limitadas ya que
existen estrategias que favorecen a turismo general
de todo €l cantén Montecristi, no obstante, en Pile
existe comercializacion electronica a través de la
escuela Brent Black que incentiva la conservacion y
comercializacion del sombrero de paja toquilla de
Pile.
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Tabla 5
Estrategias de comercializacién y promocion turistica

Estrategias

Objetivo

Responsables

Impacto

Ferias productivas
y foros de negocios
en el canton.

Mapeo de
emprendimientos
turisticos

de Pile.

Eventos de
promocion artesanal
en Pile.

Alianzas estratégicas
para la promocion
cultural de Pile.

Pagina web y redes
sociales Brent Black.

Venta por intermediarios.

Incentivar a la poblacion a
emprender mediante la promocion
y la comercializacion del turismo
cultural de Pile.

Identificar y registrar de manera
sistematica los talleres
artesanales, atractivos culturales
y servicios turisticos del municipio,
a fin de crear un inventario digital
que facilite la promocién y la
planificacién de estrategias de
marketing.

Generar espacios de exhibicién
y venta directa del sombrero de
paja toquilla y otros productos
locales, fortaleciendo la identidad
cultural de la comuna.

Establecer convenios con
instituciones educativas,
culturales vy turisticas para
difundir el valor del sombrero
de paja toquilla y promover
capacitaciones en marketing
digital para los artesanos.

Promover la elaboracion y
venta del sombrero de
paja toquilla.

Venta de artesanias a
compradores internacionales
y nacionales al por mayor

y menor.

Asociaciones GAD.

Departamento de
Desarrollo Turistico,
Asociaciones de
artesanos de Pile.

Asociaciones de
artesanos de Pile
(Asomano Pile y
Pile Hats) y
autoridades locales.

Asociaciones de
artesanos, lideres
comunitarios y Ministerio
de Produccién, Comercio
Exterior, Inversiones y
Pesca tras un proceso
de fusién institucional.

Brent Black.

Artesanos y
asociaciones
(Asomano Pile
y Pile Hats).

Crecimiento econémico
significativo en todo
el cantén.

Disponibilidad de informacién
clara y organizada sobre

la oferta turistica de Pile,
mayor visibilidad de los
emprendimientos locales en
plataformas digitales y
fortalecimiento de la identidad
cultural de la comuna.

Incremento de las ventas de
artesanias, mayor reconocimiento
del tejido fino como patrimonio
cultural y posicionamiento de Pile
como destino turistico artesanal.

Mayor conservacién del
patrimonio cultural, fortalecimiento
de las capacidades digitales

de la comunidad y ampliacién

de la visibilidad de Pile en los
mercados nacionales e
internacionales.

Reconocimiento de mercados
mas amplios.

Incentivo a los emprendedores
para la comercializacién
internacional.
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2. Diagnéstico digital de actores culturales

Fase 2. Percepcion de las estrategias de
marketing digital por parte de los emprendedores
turisticos de Pile

La segunda fase expone € diagnéstico digital de
los actores culturales de Pile, obtenido a partir de una
sesion grupal diagnostica con 45 artesanos activos.
Se sistematizaron sus percepciones sobre el uso de
redes sociales, las dificultades de acceso a internet
y €l nivel de conocimiento en comercio eectronico,
lo que evidencio tanto la brecha digital existente
como el interés en capacitarse para ampliar la
promocion cultural en entornos digitales.

Asimismo, seevalub € uso y la percepcién delas
TIC por parte de los actores culturaes de Pile. Para
elo, serealizd una sesion grupal diagndéstica guiada
por un cuestionario (Anexo 1), en laque participaron
voluntariamente 45 artesanos activos. El grupo, que
firmé un consentimiento informado, tenia una edad

Figura 2
Datos demograficos

40

promedio de 46 afios y un nivel de formacién
académicabasica. Dd total de participantes, €l 77.78
% manifestd utilizar redes sociales como Facebook
y WhatsApp, mientras que un 15.56 % indicd tener
acceso ocasional a TikTok y solo un 6.67 %
interactUa en Instagram. En cuanto a uso de internet
para la comercializacion, el 44.44 % reconocio no
utilizar este medio para promacionar sus productos,
un 40 % considera que su mangjo es dificil o algo
dificil, y solo € 15.56 % afirmé estar familiarizado
con estas herramientas de promocién. En cuanto al
comercio electronico, e 91.11 % sefiad no tener
experiencia previa, aunque el 66.67 % expresd su
disposicién a utilizar plataformas de pago para
promocionar sus productos. Estos resultados
evidencian una brecha digital significativa, pero
también un interés comunitario en expandirse a
entornos digitales, 10 que constituye una oportunidad
para implementar programas de formacion y
acompafiamiento técnico (Figuras 2 y 3).
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Figura 3

Percepcion de las TIC en los emprendedores
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Nota. Adaptada de https://canva.link/9bjgflniarw23ks

Los resultados demogréficos y digitales de los
artesanos participantes se presentan en las figuras
correspondientes, queilustran la distribucién general
delaedad, la escolaridad y € uso de redes sociales.
Para complementar esta informacion, la Tabla 6
muestra las frecuencias y porcentajes detallados de
cadavariable, lo que permite unalectura méas precisa
y sistematica de los datos.

Los resultados revelan un predominio de artesanos
adultos mayores con niveles de escolaridad basica,
lo que reflgja una comunidad con amplia experiencia

Turismo y Patrimonio n.° 27, 25-47 (julio-diciembre 2026)
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artesanal pero con competencias digitales limitadas.
El uso de redes sociales se concentra en plataformas
de comunicacion cotidiana como Facebook vy
WhatsApp, mientras que el acceso a TikTok e
Instagram y el conocimiento sobre el comercio
electrénico son escasos. Sin embargo, la alta
disposicion a capacitarse en herramientas digitales y
apagar por plataformas de promocién de bajo costo
evidencia un interés colectivo en fortalecer la
promocion cultural y abrir nuevas oportunidades de
comercializacion en entornos virtuales.
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Tabla 6

Diagnostico digital de participantes

Variable Categoria n %
Edad 18-25 afios 11 24.44
Edad 36-45 afios 7 15.56
Edad Més de 46 afios 24 53.33
Edad 26-35 afios 3 6.67
Escolaridad Primaria 28 62.22
Escolaridad Secundaria 13 28.89
Escolaridad Superior 4 8.89
Uso de redes Facebook/WhatsApp 35 77.78
Uso de redes Instagram 3 6.67
Uso de redes TikTok 7 15.56
Dificultad del manejo del No lo he usado 20 44.44
internet para promocionar
!Dificultad del manejo _del Muy dificil 9 20
internet para promocionar
Dificultad del manejo del Algo dificil 9 20
internet para promocionar
!Dificultad del manejo _del Facil 7 15.56
internet para promocionar
Conocimiento de e-commerce Si 4 8.89
Conocimiento de e-commerce No 41 91.11
Disposicion a pagos Si 30 66.67
Disposiciéon a pagos No 15 33.33

3. Andlisis estratégico

Fase 3. Desarrollo de estrategias de promocién

Albert Humphrey de 1970, que permitio identificar
las fortalezas, oportunidades, debilidadesy amenazas
delacomunidad frente a turismo cultural digital. Este

estratégico de la informacion recopilada en fases ~ @cciones concretas de promocion y posicionamiento.
anteriores, estructurado en una matriz FODA de

1 El trabajo de Albert Humphrey en el Stanford Research Institute (SRI) durante las décadas de 1960 y 1970 no se publicé como un libro académico formal
en 1970, sino que formd parte de proyectos de investigacion sobre planificacion corporativa.
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Tabla 7
Matriz FODA

Fortalezas

Evidencia/fuente

Oportunidades

Evidencia/fuente

Patrimonio cultural tejido
fino de sombrero de
paja toquilla.

Gran oferta turistica,
cultural y natural.

Asociaciones de
artesanos del tejido.

Declarado por la
UNESCO (2012).

Visita in situ.
Entrevistas.

Visita in situ y entrevista
a presidente de la

Diversificacién de ofertas,
como el agroturismo y el
turismo comunitario.
Replicacion de préacticas
turisticas como el turismo
de sol y playa.

Capacitaciones técnicas

Entrevistas, busqueda
bibliografica.

Visita in situ.

Sesion grupal diagnostica
y entrevistas a actores
turisticos locales y
cantonales.

comuna. ¢
Ubicacién discreta y del gobierno y de otras Sesién grupal
clima favorable. empresas publicas. diagnéstica.
Posicionamiento como
destino de relajacion y
exclusividad.
Debilidades - Amenazas -
- Limitada capacitacion - Sesion grupal Desastres naturales. - Bulsqueda bibliografica.
digital. diagnostica. Crisis sanitarias nacionales - Busqueda bibliogréafica.
- Servicio turistico - Visita in situ. o internacionales. - Entrevistas a actores
I(_:or_T:p(Ijementano - Entrevistas a Competencia industrial. locales y sesion grupal
imitado.

actores culturales
de la comuna.

- Entrevistas a
actores culturales
de la comuna.

- Poca comercializacién
turistica publica.

- Maquinarias artesanales
defectuosas.

diagndstica.

- Entrevista a actores
locales y busqueda
bibliogréfica.

Conflictos politicos.

El andliss FODA de la comuna de Pile evidencia
que sus principales fortalezas se centran en la
tradicion artesand del tejido fino del sombrero de paja
toquilla, reconocido por la UNESCO como
Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad, 1o
cual le otorga un valor diferencial en el ambito
turistico y cultural. Entre las oportunidades, destaca
el creciente interés por el turismo comunitario y
cultural en Manabi, lo que abre la posibilidad de
posicionar a Pile como destino especializado en
experiencias auténticas y artesanales. Sin embargo,
seidentifican debilidades relacionadas con lalimitada
capacitacion en herramientas digitales y la falta de
maguinaria artesanal, factores que restringen la
implementacion de estrategias de marketing digital
y reducen la competitividad frente a otros destinos.
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Finalmente, las amenazas provienen de desastres
naturales, de la sustitucion por aternativas industriales
de menor costo y de crisis sanitarias que detienen las
actividades turisticas, debido a la gran dependencia
de las zonas naturales, o que podria afectar la
sostenibilidad econdmica y cultural de los
emprendimientos locales.

Para garantizar la coherencia metodol 6gica entre
los hallazgos empiricos y las estrategias propuestas,
se elaboré una tabla de trazabilidad que vincula cada
dato obtenido con el componente correspondiente de
lamatriz FODA, con la accién estratégica formulada
en lamatriz 5W2H y con un indicador sugerido para
Su seguimiento. Esta estructura permite demostrar
gue las estrategias no son declarativas, sino derivadas
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de evidencias concretas provenientes de entrevistas,
visitasin situ, sesiones grupales diagndsticas y de la
revision bibliografica. De este modo, se asegura que
cada fortaleza, oportunidad, debilidad y amenaza se

Tabla 8
Trazabilidad de estrategias

fundamenta en fuentes verificablesy que las acciones
estratégicas cuentan con pardmetros de evaluacion
que facilitan su implementacion y monitoreo.

Estrategia 5W2H derivada Indicador sugerido

Hallazgo empirico Evidencia Componente FODA
Bajo conocimiento Sesién con 45 Debilidad
de herramientas actores culturales.
digitales.
Alto valor Visitas in situ y Fortaleza
patrimonial del tejido revisién
de paja toquilla. documental.

Entrevistas a
actores locales.

Escasa visibilidad
auténoma de Pile.

Existencia de Entrevistas a Oportunidad
visitantes emprendedores

internacionales y al presidente

interesados. comunal.

Debilidad/oportunidad

Capacitacién y creaciéon
de contenido audiovisual.

Numero de participantes
capacitados y de piezas
publicadas.

Narrativas audiovisuales
y catélogo digital.

Ndmero de historias,
recorridos o productos
patrimoniales difundidos.

NuUmero de talleres
georreferenciados,
de visitas web y
de resefias.

Sitio web, Google Maps
y redes sociales.

Consultas internacionales,
reservas o ventas
registradas.

Plataforma multilingiie y
certificado de autenticidad.

Nota. Elaboracién propia con base en observaciones de profesionales.

Finalmente, se exponen las estrategias derivadas
mediante la aplicacion de lamatriz 5W2H, propuesta
por Kaoru Ishikawa en 1985, que organiza las
acciones en funcién de ¢qué?, ¢como?, ¢quién?,
¢cuando?, ¢donde?, ¢por qué? y ¢cuanto? Estas
estrategias buscan fortalecer lavisibilidad turistica de
Pile y consolidar su patrimonio cultural como un
atractivo sostenible y competitivo. La aplicacion de
la matriz se realizé a partir de los resultados
obtenidos en las fases previas y en e FODA de la
investigacion, lo que facilité la identificacion de las
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acciones mas pertinentes y coherentes con larealidad
local. Con base en este andlisis, se definieron cuatro
estrategias principales destinadas a fortalecer la
promocion turisticay cultural de Pile. Para garantizar
su viabilidad y trazabilidad, se afadieron indicadores
de evaluacion que permiten medir el alcance y la
efectividad de cada accion, asegurando que las
estrategias no permanezcan en e plano declarativo,
sino que puedan ser monitoreadas y ajustadas en
funcion de resultados verificables.
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Tabla 9
Matriz 5W2H
cQuE? COM0? cQuién?  ¢Cuando?  ¢Dénde?  cPorqué?  ¢Cuanto? '”g:;i?;iﬁtge

Incentivar la  Elaboracion de Artesanos Junio- Primera Dar a Recursos Numero de
creacion de  microdocumentales, joévenes de agosto casa conocer los  propios de microdocumentales
contenido relatos e historias. la comunidad, 2026. comunal, atractivos artesanos. creados, numero
audiovisual y Tours digitales por autoridades espacios culturales de tours digitales,
experiencial la zona costera, de las turisticos y  y el plus alcance en redes
sobre el vivencias asociaciones publicos natural de sociales.
tejido. deportivas, Brent Black y de la la comunidad.

fiestas y talleres del presidente comunidad.

de tejido. de la comuna.
Promover la  Creacion de Presidente Septiembre- Centro de Permite que  Recursos Numero de talleres
visibilidad en  sitio web. de la comuna diciembre informacién  la comunidad propios georreferenciados,
buscadores  Crear un blog Departamento  2026. artesanal sea visible y de las namero de visitas
digitales. con relatos de turismo de Pile. accesible en asociaciones web.

patrimoniales, municipal, Talleres el mundo de Pile.

rutas turisticas Artesanos, artesanales digital sin Apoyo

que incluyan a asociaciones. de todos los depender técnico

la comunidad, artesanos. Unicamente cantonal.

celebraciones de la

patronales. publicidad

Registrar en pagada.

Google Maps

los talleres de

los artesanos

como puntos

de venta.

Registro de

opiniones y

sugerencias

sobre el sitio

web.

Analisis de

interacciéon con

el sitio web.
Ampliar el Coordinar con MINTUR. Diciembre-  Campus Tener un Convenio de  Numero de
alcance el MINTUR la GAD enero universitarios mayor financiamiento campafias
nacional y realizacion de Municipal, 2026-2027. involucrados. alcance a con GAD e tecnoldgicas y de
posicionarse capacitaciones universidades Nueva casa mercados instituciones  colaboraciones
como destino tecnol6gicas con interesadas, comunal. mas amplios, publicas. realizadas.
turistico. universidades. influencers. circulando la

Colaborar con economia y

el GAD y con la legitimidad

influencers de la comuna.

locales y

nacionales de
interés cultural.
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Indicadores de

,Qué? ¢ Como? ¢ Quién? ¢,Cuando? ¢Dénde? ¢ Por qué? ¢Cuanto? seguimiento
Posicionamiento  Plataforma Departamento  Enero- Primera Permite alos  Recursos Registro de
de Pile como web de Turismo abril casa turistas propios de mejoras
destino de turismo Municipal, 2027. comunal. internacionales asociaciones realizadas,
turistico en varios Gad Municipal, no depender vy artesanos. nudmero de
cultural idiomas, artesanos, Gnicamente reservas,
internacional. con tours asociaciones. del turismo nimero de

digitales, local, consultas
catalogo de promueve y internacionales.
sombreros, comercializa

descuentos en mercados

al por mayor, globales y

reservas de sirve como

recorridos de un medio

agroturismo y diversificado

turismo para otros

comunitario. destinos,

Campafas dandoles

publicitarias mayor

en TikTok, popularidad.

Instagram y

Facebook.

Patrocinio con
plataformas
turisticas
globales.
Venta de
sombreros de
paja toquilla
con certificado
de autenticidad
y de origen.

L as estrategias de promocion planteadas para Pile
se ainean con los resultados previos a potenciar su
patrimonio cultura y artesanal mediante herramientas
digitales. La creacion de contenido audiovisua vy €
posicionamiento en buscadores fortalecen la visibilidad
global de la comuna. La colaboracion con
instituciones e influencers amplia @ alcance nacional
y diversifican los mercados. En conjunto, estas
acciones consolidan a Pile como un destino cultural
competitivo y sostenible.

Si bien se identific6 que la comunidad de Pile
presenta baj os niveles de participacion en los procesos
organizativos, las estrategias propuestas consideran su
inclusién como un ge fundamenta. La intencion es
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que, mediante actividades de capacitacion, ferias
comunitarias y alianzas institucionales, se promueva
unamayor implicacion delosartesanosy lidereslocales,
transformando esta debilidad en una oportunidad de
fortalecimiento socid y cultural.

Discusion

Los resultados sobre la brecha digital en Pile
coinciden con lo sefidlado por Roman et a. (2023),
quienes destacan que las comunidades rurales
enfrentan limitaciones en la conectividad y en
capacitacion tecnoldgica. Al mismo tiempo, € interés
de los artesanos por expandirse a redes sociales
confirmalo planteado por Centenero y Farias (2022)
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respecto del papel de estas plataformas en la
motivacién de nuevas generaciones de turistas.

El caso de Pile aporta evidencia que respalda los
enfoques de marketing de destinos y branding
territorial descritos por Suntasig-Tuasa'y Suntasig-
Masabanda (2024), al mostrar que la identidad
cultural vinculada al sombrero de pajatoquilla puede
convertirse en un elemento diferenciador en
mercados turisticos. Asimismo, matiza la vision de
smart tourism planteada por Angulo et a. (2025) y
Bravo (2024), a demostrar que la transformacion
digital en territorios rurales requiere procesos de
capacitacion comunitaria y de gobernanza cultural,
mas alla de la mera adopci6n tecnol égica.

Las estrategias propuestas se alinean con |o
sugerido por Cueria et a. (2022), quienes resaltan
gue el marketing digital no solo incrementa la
visibilidad, sino que también contribuye a la
sostenibilidad cultural. En el caso de Pile, la
articulacion entre GAD, asociaciones de artesanos y
universidades resulta esencial para implementar
acciones digitales, tal como recomiendan Choez-L oor
y Mera-Cardenas (2025) en sus estudios sobre la
comercializacion artesandl.

Conclusiones

En la caracterizacion de la comuna de Pile se
evidencié un alto potencial turistico cultural en base a
latradicion dd tejido fino del sombrero de pajatoquilla,
reconocido por la UNESCO. Sin embargo, enfrenta
limitaciones estructurales y de comercializacion que
restringen su desarrollo como destino turistico. A pesar
de contar con atractivos naturalesy culturales, lafata
deinfraestructura turistica complementariay € escaso
gprovechamiento de las TIC limitan su competitividad.
En conclusion, fortalecer la infraestructura basica,
diversificar las estrategias de promocion y consolidar
los canales de comercidizacion son acciones clave
para impulsar un turismo competitivo y de alcance
internacional en la comunidad.
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Con respecto a la percepcion de los artesanos
frente a marketing digital, se observa un interés
creciente en expandir sus emprendimientos mediante
redes sociales como Facebook, WhatsApp e
Instagram. Sin embargo, la limitada formacion
académicay el desconocimiento de las herramientas
TIC promocionales representan un reto significativo
para su implementacion efectiva. Mientras los
artesanos mayores mantienen latradicion cultural, los
jovenes muestran mayor facilidad para incorporar
procesos digitales e incluso tecnologias como la lA,
lo que abre oportunidades de modernizacion sin
perder la esencia cultural. En consecuencia, el
fortalecimiento de la capacitacion en marketing
digital y en comercio dectrénico resultaindispensable
para potenciar la competitividad turisticay la
sostenibilidad cultural de Pile.

En d disefio de estrategias de promocién turistica
de Pile, mediante e andisis FODA y lamatriz 5W2H,
se evidencialanecesidad de aprovechar las fortalezas
culturales y naturales de la comunidad, mientras se
enfrentan limitaciones estructurales y amenazas
externas. Las estrategias propuestas, como la
creacion de contenido audiovisual, € posicionamiento
digital mediante sitios web y redes sociales, la
colaboracién con ingtituciones publicas e influencers
y la internacionalizacién del turismo cultural,
constituyen un marco integral para incrementar la
visibilidad y la competitividad de Pile en mercados
nacionales e internacionales. En conclusion, la
implementacién de estas estrategias permitira
posicionar a la comuna como un destino de turismo
cultural sostenible y diversificado con mayor
reconocimiento global.

Como aporte cientifico, € estudio propone una
articulacién entre el diagnostico territorial, la
percepcion comunitaria sobre las TIC y la
planificacion estratégica mediante FODA y 5W2H,
aplicada a un destino rural con patrimonio cultural
inmaterial. Estaintegracion permite comprender que
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la promocion digital del turismo cultural no depende
Unicamente de la apertura de canales en redes
sociales, sino también de la capacidad organizativa,
formativa e institucional para sostener narrativas
patrimoniales auténticas. Entre las limitaciones del
estudio se reconocen el uso de un muestreo no
probabilistico, la concentracion del trabajo de campo
en un periodo especifico y la ausencia de mediciones
posteriores de la efectividad de las estrategias
propuestas. Futuras investigaciones podrian evaluar
la implementacién de las acciones digitales, medir
indicadores de alcance, de conversién y de
satisfaccion turistica, asi como comparar la
experiencia de Pile con la de otras comunidades
artesanales de Ecuador.

Conflicto deintereses

Los autores no tienen conflicto de intereses
relacionados con los resultados presentados en este
documento.

Responsabilidad éica

En e desarrollo de este documento se realizaron
citas de cada fuente mencionada correctamente,
respetando |os derechos de autoriay la normativa de
referenciacion. Parala obtencidn de resultados de las
vigtasin situ, entrevistas y reuniones, se cumplio con
los principios éticos y se contd con € consentimiento
de los involucrados; se limité a obtener informacion
positiva que no afectara su integridad ni su bienestar
durante lainvestigacion.

Se declara que, en la elaboracion de este
manuscrito, se emplearon herramientas de inteligencia
artificial (Microsoft Copilot) Unicamente como apoyo
paralacorreccion de estilo, latraduccion y lamejora
de la redaccion académica. La conceptualizacion, €
disefio metodoldgico, la recoleccion de datos, el
andlisis e interpretacion de resultados fueron
realizados integramente por las autoras. La |A no
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Anexo 1

Guia de preguntas semiestructuradas aplicada en la sesion grupal diagnéstica

La presente encuesta se realiza como parte del proceso de recopilacion de informacién para e articulo
cientifico «Estrategias de marketing digita paralapromocion del turismo cultura en lacomunade Pile, Ecuadors.
Por lo tanto, estainformacion es de carécter confidencia y no tiene ninguin fin gjeno alainvestigacion.

Objetivo: Identificar la capacidad de los emprendimientos turisticos para utilizar las herramientas digitales
y su capacidad de adaptacidn a nuevas estrategias de marketing.

Edad: 18-25afios( ) 26-35 anos () 36-45afios( ) +50afos( )

Nivel de formacion académica: Primaria () Secundaria () Superior ()

¢Como aprendi este emprendimiento?
A. Familiares( )
B.Cursos ( )
C. Otros emprendedores ()

D. Por mi cuenta( )

¢Cuanto tiempo lleva haciendo € emprendimiento?
A. De 2 a5 afios (
B. De 6 a 15 afos )
C.Del5a25ai0s ( )

D. Mas de 25 afios (poner € nimero de afios )

)
(

¢Quétan dificil le parece mangjar €l internet como medio de promocidn para su emprendimiento?
A. Muy dificil
B. Algo dificil
C. Facil
D. No lo he hecho
¢Usaagun medio para promocionar su emprendimiento?
A.S
B. No
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¢Usarialas redes sociales y |as paginas web para promocionar su emprendimiento?
A.S
B. No

¢Has escuchado hablar del e-commerce?
A.S
B. No

¢Qué tan importante es para Ud. la promocién de su emprendimiento?
A. Muy importante
B. Un poco importante

C. Nada importante

¢Estaria dispuesto a pagar una cucta para que le promocionen sus productos?
A.Si
B. No
C. Depende del precio

¢Forma parte de algiin grupo de artesanos que ayude a promocionar sus productos?
A. Si (nombre del grupo)
B. No

¢Qué redes sociales usa con mas frecuencia?
A. Facebook
B. Instagram
C. TikTok
D. X
E. Otras
¢En qué redes sociales le gustaria que se promocionaran sus productos?
A. Facebook
B. Instagram
C. TikTok
D. X
E. Otras

Muchas gracias por su colaboracién en esta investigacion.

Turismo y Patrimonio n.° 27, 25-47 (julio-diciembre 2026) ISSN: 2313-853X (Digital)



10.

12.

13.

Marketing digital y promocion del turismo cultural sostenible en la comuna de Pile, Ecuador | 47

Anexo 2

Guia de entrevista aplicada a autoridades de la comunidad y actores turisticos
¢Qué canales de comunicacién utilizan para dar a conocer las actividades y proyectos de la comuna
(redes socides, radio local, ferias, etc.)?
¢Han implementado camparias digitales o presenciales para atraer visitantes 0 nuevos residentes?
¢QUE estrategias se aplican para promocionar |os productos artesanales, agricolas o turisticos de la comuna?
¢Existen alianzas con empresas privadas, ONG o ingtituciones plblicas para fortalecer la comercializacion?
¢Qué iniciativas han surgido desde la propia comunidad para mejorar lavisibilidad de la comuna?
¢Hay programas de capacitacion en marketing o en emprendimiento para los comuneros?
¢Qué logros concretos han tenido |as estrategias de marketing en los Ultimos afios?
¢QUE retos enfrentan actualmente en la promocion de la comuna?
¢Qué nuevas estrategias de marketing planean implementar en los proximos afios?
¢Qué papel juegalajuventud en € futuro del marketing comunitario?
¢Rango de edad de los visitantes ala comunidad Pile?
¢Lugar de procedencia de los visitantes de la comuna de Pile?

(Motivo y expectativas de los visitantes haciala comuna de Pile?

Muchas gracias por su colaboracién en esta investigacion.
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