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Resumen
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El turismo de romance se ha consolidado como un segmento estratégico
dentro de la industria turistica por su capacidad de integrar experiencias emocionales,
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Publicado: 22-04-2026 orientados a bodas, lunas de miel, aniversarios y escapadas romanticas. Sin embargo,

el potencial competitivo del pais no siempre se traduce en una presencia digital
PAIS suficientemente soélida como para captar, atraer y fidelizar a consumidores cada vez

maés conectados. En este contexto, el presente estudio tuvo como objetivo analizar la

incidencia del marketing digital en la promocién y el engagement de los destinos
® Ecuador, Milagro turisticos de romance en Ecuador. La investigacion se desarrollé bajo un enfoque
e Ecuador, Milagro cuantitativo, con disefio no experimental, alcance correlacional y corte transversal. La
recoleccién de datos se efectué mediante una encuesta estructurada con escala Likert
de cinco puntos, aplicada a una muestra de 20 consumidores interesados en este
segmento, seleccionados mediante muestreo no probabilistico por conveniencia. La
confiabilidad del instrumento fue validada con un Alfa de Cronbach de 0,95. Los
INSTITUCION resultados evidencian una relacion positiva entre las estrategias de marketing digital y
el fortalecimiento de la promocién y el engagement, al confirmarse que las plataformas
digitales, redes sociales y contenidos interactivos influyen en la busqueda de
informacién, la intencién de viaje, la conexién emocional con el destino y la interaccion
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® Universidad Estatal de Milagro incrementar la visibilidad, el posicionamiento y el compromiso del consumidor con los
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Romance tourism has become a strategic segment within the tourism industry
due to its ability to integrate emotional, symbolic, and highly personalized experiences.
In Ecuador, the country’s geographic, cultural, and scenic diversity provides favorable
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in Ecuador. The research followed a quantitative approach with a non-experimental,
correlational, and cross-sectional design. Data were collected through a structured
survey based on a five-point Likert scale, applied to a sample of 20 consumers
FORMATO DE CITA APA. interested in this segment, selected through non-probabilistic convenience sampling.
Vega, E., Samaniego, M. & Usifia, G. (2026). Instrument reliability was \_/alidatec_j throygh Cronbach’g Alpha, ob?aining a vqlue of 0.95.
Incidencia del Marketing Digital en la The results_ show a positive relationship between d_|g|t_al market!n_g strategies and the
Promocion y el Engagement de los Destinos ~ Strengthening of promotion and engagement, confirming that digital platforms, social
Turisticos de Romance en Ecuador. Revista media, and interactive content influence information search, travel intention, emotional
G-ner@ndo, V°7 (N°1). Pag. 4110 — 4127. connection with the destination, and user interaction. It is concluded that digital
marketing is a key factor in increasing visibility, positioning, and consumer commitment
to romance tourism destinations in Ecuador.

Keywords: digital marketing, tourism promotion, engagement, romance tourism, digital
positioning, social media.

@ ® @ Las obras que se publican en Revista Gner@ndo estan bajo la licencia de Creative Commons
BY NG Reconocimiento-NoComercial-SinObraDerivada 4.0 Internacional




/7 .

i -ner@ndo

5 5 REVISTA MULTIDISCIPLINAR G-NER@NDO ISNN: 2806-5905
Introduccién

El turismo de romance constituye uno de los segmentos con mayor potencial de
crecimiento dentro del mercado turistico contemporaneo, debido a su capacidad para
articular dimensiones emocionales, experienciales y simbdlicas en torno a la decision de
viaje. A diferencia de otras modalidades turisticas centradas Unicamente en el
desplazamiento o el ocio general, este segmento moviliza imaginarios relacionados con el
amor, la exclusividad, la celebracion y la construccion de memorias significativas. Bodas
destino, lunas de miel, aniversarios y escapadas en pareja forman parte de una oferta cuya
efectividad depende no solo de la calidad del lugar, sino también de la manera en que dicho

lugar logra proyectarse ante el consumidor.

En la actualidad, esa proyeccion se encuentra profundamente mediada por el
entorno digital. Las plataformas sociales, los buscadores, los sitios web, las resefias de
viajeros, el contenido audiovisual y las estrategias de personalizacion influyen de forma
decisiva en la percepcion de los destinos y en la intenciéon de viaje. Bajo esta légica, el
marketing digital ha dejado de ser un simple complemento promocional para convertirse en
un eje estratégico de visibilidad, segmentacion, interaccion y posicionamiento. Barrera et
al. (2022) sostienen que el marketing digital potencia la comunicacion directa y
personalizada con los consumidores, fortalece la visibilidad de las organizaciones y
favorece la diferenciacion en entornos competitivos. En turismo, esta capacidad adquiere
una relevancia particular, ya que la eleccion del destino esta altamente influenciada por

estimulos visuales, narrativas emocionales y validacion social.

En el caso ecuatoriano, el pais posee atributos naturales, culturales y patrimoniales
que lo convierten en un escenario favorable para el desarrollo del turismo de romance. No

obstante, la existencia de recursos no garantiza por si misma el posicionamiento
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competitivo de los destinos. La presencia digital, la calidad del contenido, la interaccién con
los usuarios y la construccion de engagement son factores que hoy determinan la capacidad
de atraer y retener la atencion del turista. Desde esta perspectiva, la promocion digital ya
no puede entenderse como difusion unidireccional, sino como una experiencia relacional
en la que el usuario observa, interpreta, compara, interactia y genera valor alrededor del

destino.

En cuanto al engagement, Brodie et al. (2011) lo definen como un estado psicoldgico
motivacional derivado de experiencias interactivas entre el consumidor y un objeto
especifico. Aplicado al turismo, este planteamiento permite comprender que los destinos no
solo deben ser visibles, sino también capaces de construir vinculos cognitivos, emocionales
y conductuales con sus audiencias. En la misma linea, Khairani y Fachira (2021) sefialan
que el contenido digital influye en el compromiso del consumidor dentro del sector turistico,

fortaleciendo la lealtad, la confianza y la participacién activa.

Con base en estas consideraciones, surge la siguiente pregunta de investigacion:
¢, de gqué manera incide el marketing digital en la promocion y el engagement de los destinos
turisticos de romance en Ecuador? En correspondencia con esta interrogante, el objetivo
general del estudio consistié en analizar la incidencia del marketing digital como factor clave
en la promocién y el fortalecimiento del engagement de los destinos turisticos de romance
en Ecuador. De manera especifica, se buscé identificar el valor estratégico de las
herramientas digitales en la atraccion del consumidor, examinar su relacion con la
construccién de vinculos emocionales hacia el destino y generar orientaciones que
contribuyan al posicionamiento competitivo del turismo de romance en el contexto

ecuatoriano.

Fundamentacion teérica
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Marketing digital y turismo de romance

El marketing digital ha evolucionado hacia un modelo integral que combina
visibilidad, segmentacion, interaccion, analisis de datos y personalizacion. Ya no se trata
Unicamente de trasladar la publicidad convencional al entorno web, sino de construir
experiencias coherentes y valiosas para el consumidor. Fernandez et al. (2022) indican que
las estrategias digitales deben orientarse a ofrecer experiencias claras y consistentes que

refuercen la relacion con el cliente y mejoren la productividad del marketing.

En el turismo de romance, esta légica resulta especialmente pertinente, porque el
consumidor no busca solo informacion funcional, sino una representacion aspiracional del
destino. La imagen del lugar, las emociones evocadas por el contenido, la estética de la
comunicacion y la posibilidad de identificarse con la experiencia proyectada se convierten
en factores centrales dentro del proceso de decision. Pazmifio y Pazmifio (2024) subrayan
gue la personalizacién digital permite anticiparse a tendencias de comportamiento, mejorar

la experiencia del usuario y consolidar vinculos de largo plazo.
Promocién digital y posicionamiento turistico

La promocion turistica digital se sustenta en la capacidad de multiples canales para
posicionar al destino en la mente del consumidor. Segun Rodriguez et al. (2023), el uso
coherente de plataformas digitales, marketing de contenidos e influencers incide
directamente en la percepcion del destino y en la toma de decisiones del turista. Asimismo,
Lozano et al. (2021) destacan que las herramientas digitales favorecen una e-promocion
mas efectiva al mejorar el rendimiento y la interacciéon de las organizaciones con sus

audiencias.
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En el turismo de romance, la promocidn digital se vuelve mas potente cuando apela
a elementos emocionales. Andrés (2015) demuestra que los destinos pueden construir valor
simbolico a partir de relatos, imaginarios y representaciones romanticas que convierten a la

ciudad o al espacio turistico en un lugar deseado, consumible y compatrtible.
Engagement y compromiso del consumidor digital

El engagement se ha consolidado como una de las categorias analiticas mas
relevantes para comprender el comportamiento del consumidor en entornos digitales. No
basta con que el usuario vea el contenido; lo decisivo es que interactle con él, lo recuerde,
lo comparta y desarrolle una conexién emocional con la marca o el destino. Hollebeek et al.
(2014) explican que el consumer brand engagement en redes sociales puede
conceptualizarse y medirse como una respuesta relacional que integra dimensiones

cognitivas, emocionales y conductuales.

En el ambito turistico, esta interaccion se expresa a través de comentarios, resefias,
recomendaciones, guardados, compartidos y consumo repetido de contenido vinculado con
el destino. De este modo, el engagement deja de ser una métrica accesoria y se convierte

en un indicador de valor relacional, reputacion digital e intencion futura de visita.
Métodos y Materiales

La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental, alcance correlacional y corte transversal. La técnica de recoleccion de datos
fue la encuesta estructurada, aplicada mediante Google Forms a consumidores interesados
en el segmento de turismo de romance en Ecuador. El instrumento se organizd en tres
secciones: la primera orientada a medir marketing digital, la segunda promocion y

engagement, y la tercera la relacion entre ambas variables.



/7 .
i -ner@ndo
5 ﬁ REVISTA MULTIDISCIPLINAR G-NER@NDO ISNN: 2806-5905

Con el propdésito de contextualizar a los participantes del estudio, en la Tabla 1 se
presenta la caracterizacion de la muestra segun género, edad y nivel educativo. Esta
descripcion permite identificar el perfil general de los encuestados y sirve como base para

la interpretacién posterior de los resultados.

Tabla 1. Caracterizacion de la muestra

Variable Categoria n %
Género Masculino 10 50
Género Femenino 10 50
Edad 18-25 afios 5 25
Edad 26-35 afos 8 40
Edad 36—45 afios 4 20
Edad 46 afios en adelante 3 15
Nivel educativo Bachillerato 1 5
Nivel educativo Pregrado 15 75
Nivel educativo Posgrado 4 20
Nivel educativo Doctorado 0 0

Nota. La muestra estuvo conformada por 20 consumidores interesados en el
segmento de turismo de romance en Ecuador, seleccionados mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia.

Posteriormente, la informacién recolectada fue procesada mediante técnicas de
estadistica descriptiva, lo que permitio identificar tendencias de respuesta y examinar la
relacion entre el marketing digital, la promocion y el engagement en el contexto del turismo
de romance en Ecuador. La confiabilidad del instrumento fue validada mediante el
coeficiente Alfa de Cronbach, obteniéndose un valor general de 0,95, lo que evidencia una

alta consistencia interna.
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Analisis de resultados

Los resultados obtenidos permiten afirmar que el marketing digital constituye un
factor relevante en la configuracion del interés, la busqueda de informacién y la planificacion
de viajes hacia destinos turisticos de romance en Ecuador. A partir de la primera seccion
del instrumento, orientada a medir la variable independiente, se identificé una valoracién
favorable de las estrategias digitales, especialmente en lo relativo al papel de las redes
sociales, la personalizacion de contenidos y la presencia del destino en plataformas online.
En términos generales, los encuestados reconocen que estos recursos influyen en su

percepcion del destino y en su motivacién para considerar una futura visita.

Figura 1. Distribucion de respuestas sobre la incidencia del marketing digital en la

decision de viaje

Interés por conocer

Busqueda de experiencias

Planificacion de viajes

N Totalmente en desacuerdo
Deseo de visitar mmm En desacuerdo

. Neutral

N De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

I0 2‘0 4‘0 E:O 8r0 1 60
Porcentaje (%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a consumidores interesados
en destinos turisticos de romance en Ecuador, 2026.

La Figura 1 evidencia una concentracion predominante de respuestas en los niveles
de acuerdo y total acuerdo, lo que confirma una percepcion positiva sobre la incidencia del
marketing digital en la decision de viaje. De manera especifica, se observa que los

contenidos digitales difundidos en redes sociales generan interés por conocer destinos
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romanticos, mientras que las estrategias de segmentacion y personalizacion fortalecen la
intencion de planificar experiencias turisticas de este tipo. En consecuencia, el marketing
digital no se limita a una funcién informativa, sino que actlla como un mecanismo de

atraccion y posicionamiento que influye directamente en la construccion del deseo turistico.

En cuanto a la variable dependiente, los resultados muestran que la promocion
digital y el engagement mantienen una valoracion igualmente favorable entre los
participantes. La segunda seccién del cuestionario permitié identificar que los contenidos
vinculados con destinos turisticos de romance no solo informan, sino que también generan
respuestas cognitivas, emocionales y conductuales en los usuarios. Esto implica que la
promocién digital contribuye a despertar interés, fortalecer la conexién simbolica con el
destino y estimular una relacibn mas activa con la experiencia turistica difundida en

entornos virtuales.

Figura 2. Distribucién de respuestas sobre promocion digital y engagement en

destinos turisticos de romance

Deseo de visitar

Influencia de resefias

Atractivo del destino

Vinculo emocional

= Totalmente en desacuerdo
WS En desacuerdo

m Neutral

B De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Compartir en redes

0 20 40 60 80 100
Porcentaje (%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a consumidores
interesados en destinos turisticos de romance en Ecuador, 2026.
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La Figura 2 confirma que la promocion digital fortalece el compromiso del
consumidor con el destino turistico y eleva su nivel de interaccion con el contenido. La
predominancia de respuestas favorables sugiere que los usuarios no solo perciben atractiva
la promocion digital, sino que desarrollan una disposicion emocional y conductual hacia la
experiencia proyectada. En este sentido, el engagement se traduce en mayor atencion,
mayor interés y una mayor probabilidad de compartir o seguir interactuando con la

propuesta turistica.

Al analizar conjuntamente ambas variables, se evidencia una relacion positiva entre
las estrategias de marketing digital y el fortalecimiento de la promocion y el engagement en
destinos turisticos de romance. Los resultados de la tercera seccion del instrumento
muestran que las plataformas digitales, las redes sociales y los sitios web especializados
favorecen tanto la atraccién inicial del usuario como la consolidacion de su interés y
compromiso con el destino. Desde esta perspectiva, el marketing digital actia como un eje
articulador entre visibilidad, interaccién y posicionamiento, al facilitar no solo la exposicion
del destino, sino también la creacién de experiencias anticipadas que fortalecen la intencién

de visita.
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Figura 3. Nivel de acuerdo positivo por item

item 8

ftem 7

90%

item 6

item 5

item 4

item 3

item 2

item 1

100

Porcentaje (%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a consumidores
interesados en destinos turisticos de romance en Ecuador, 2026.

Nota. ftem 1: interés por conocer el destino; item 2: blsqueda de experiencias
turisticas romanticas; item 3: planificacién de viajes romanticos; item 4: deseo de visitar
destinos romanticos; item 5: influencia de resefias y valoraciones; item 6: atractivo del
destino en plataformas digitales; item 7: vinculo emocional con el destino; item 8:
motivacion para compartir la experiencia en redes.

La Figura 3 permite observar que los niveles de acuerdo positivo se mantienen altos
en los distintos items analizados, lo que respalda la existencia de una asociacion favorable
entre marketing digital, promocion y engagement. Esta evidencia sugiere que una presencia
digital més solida incrementa la atraccion del destino, mejora la conexién emocional con el
usuario y fortalece la probabilidad de interaccion y eleccion. No obstante, los hallazgos
deben interpretarse con cautela, ya que el disefio correlacional adoptado en la investigacion

permite identificar relaciones entre variables, pero no establecer causalidad entre ellas.

Con el fin de sintetizar el comportamiento general de los items evaluados, se

incorpora una figura final de apoyo que reune visualmente los promedios obtenidos en la
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escala Likert. Esta representacion complementa la interpretacion previa y permite apreciar

de forma integrada la tendencia favorable de las respuestas registradas.

Figura 4. Puntaje promedio por item.

ftem 8 4.20
jtem 7 3.90
item 6 4,05
item 5 4,00
ftem 4 3.90
item 3 3.95
item 2 4,00
jtem 1 4,05
0 1 2 3 a 5

Promedio en escala Likert (1 a 5)
Fuente: Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada a consumidores
interesados en destinos turisticos de romance en Ecuador, 2026

Nota: ftem 1: interés por conocer el destino; item 2: busqueda de experiencias
turisticas romanticas; item 3: planificacién de viajes romanticos; item 4: deseo de visitar
destinos romanticos; item 5: influencia de resefias y valoraciones; item 6: atractivo del
destino en plataformas digitales; item 7: vinculo emocional con el destino; item 8:
motivacion para compartir la experiencia en redes.

La Figura 4 resume el comportamiento positivo de los items evaluados y refuerza la
interpretacion general del estudio. En conjunto, los resultados confirman que el marketing
digital, la promocion y el engagement mantienen niveles favorables dentro de la percepcién
de los encuestados, lo que permite sostener que la gestion estratégica de entornos digitales
constituye una herramienta decisiva para mejorar la visibilidad, la atraccion y el

posicionamiento de los destinos turisticos de romance en Ecuador.
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Discusion

Los hallazgos obtenidos permiten sostener que el marketing digital ejerce una
incidencia positiva sobre la promocion y el engagement de los destinos turisticos de
romance en Ecuador. Este resultado es coherente con Barrera et al. (2022), quienes
afirman que el marketing digital incrementa la visibilidad y el posicionamiento de las
organizaciones mediante una comunicacion directa y personalizada con sus consumidores.
En el presente estudio, dicha légica se confirma en el &mbito turistico, donde las plataformas
digitales y los contenidos distribuidos en linea se convierten en mediadores fundamentales

entre el destino y la intencién de viaje del usuario.

Asimismo, los resultados ratifican que la promocion digital no se limita a informar
sobre el destino, sino que favorece la construccion de respuestas cognitivas, emocionales
y conductuales, aspecto que coincide con Khairani y Fachira (2021), quienes demostraron
la influencia del contenido digital en el engagement del consumidor dentro del sector
turistico. En el caso analizado, la interaccidon con publicaciones, resefas, plataformas y
contenido personalizado fortalece el vinculo del usuario con el destino y amplia la

posibilidad de que este se proyecte emocionalmente dentro de la experiencia turistica.

De igual forma, los hallazgos dialogan con Lozano et al. (2021), al confirmar que las
herramientas digitales mejoran la capacidad de interaccion entre organizaciones y publicos.
En el contexto del turismo de romance, esta interaccion adquiere un valor estratégico
especial, dado que el consumidor responde no solo a atributos racionales, sino también a
elementos simbdlicos, emocionales y aspiracionales que la comunicacion digital puede

intensificar.

Desde una perspectiva teorica, el estudio aporta al campo del marketing digital

aplicado al turismo al integrar tres enfoques complementarios: el marketing digital como
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herramienta de visibilidad y segmentacion, la promocion como mecanismo de
posicionamiento simbdélico y el engagement como expresion del compromiso relacional del
consumidor. Esta articulacion resulta especialmente relevante en el contexto ecuatoriano,
donde el turismo de romance aun representa un segmento poco explorado
académicamente, a pesar de su potencial competitivo y de su valor para la diversificacion

de la oferta turistica nacional.

Conclusiones

La presente investigacion permitid analizar la incidencia del marketing digital en la
promocion y el engagement de los destinos turisticos de romance en Ecuador, demostrando
que existe una relacion positiva entre estas variables. Los resultados evidencian que las
plataformas digitales, redes sociales y contenidos interactivos influyen en la blsqueda de
informacién, la generacion de interés y la intencién de viaje, al tiempo que fortalecen la

conexion emocional del usuario con el destino.

Se concluye que el marketing digital constituye un factor clave para el
posicionamiento competitivo de los destinos turisticos de romance, ya que amplia su
visibilidad, mejora su proyeccidon simbdlica y favorece la construccion de vinculos
relacionales con los consumidores. En este sentido, las estrategias digitales no solo
incrementan la exposicion del destino, sino que también potencian su capacidad de

convertirse en una experiencia deseable, compartible y emocionalmente significativa.

En el plano préctico, los hallazgos sugieren la necesidad de disefar estrategias de
contenido que resalten atributos emocionales y diferenciadores del destino, fortalecer la
presencia en redes sociales y plataformas especializadas, y fomentar la generacién de

contenido por parte de los usuarios, como resefias, historias y testimonios. Estas acciones



/7 n,
i -ner@ndo
5 j REVISTA MULTIDISCIPLINAR G-NER@NDO ISNN: 2806-5905

pueden contribuir al posicionamiento del turismo de romance como un segmento

estratégico dentro de la oferta ecuatoriana.

Finalmente, deben reconocerse las limitaciones del estudio. La investigacién se
basb6 en una muestra piloto de tamafio reducido y en un muestreo por conveniencia, lo que
restringe la generalizacién de los resultados. Ademas, el alcance correlacional permite
identificar asociaciones, pero no establecer causalidad entre las variables estudiadas. Por
ello, futuras investigaciones deberian ampliar el tamafio muestral, diversificar perfiles de
participantes y profundizar en otros contextos turisticos del Ecuador, con el fin de generar
una comprension mas robusta del impacto del marketing digital en el comportamiento del

consumidor turistico.
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