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1. Introducción
La comunicación multicanal se ha transformado en una estrategia necesaria para las pymes de turismo, puesto que los turistas actuales buscan información en distintos espacios digitales antes de decidir una reserva, visita o compra; por su parte, las redes sociales, páginas web, portales de reserva, reseñas online y mapas digitales inciden en la percepción del destino y en la confianza hacia los servicios turísticos. En este contexto, Sakas et al. (2022) revelan que el turismo depende cada vez más de recursos digitales, plataformas sociales y analítica web para la captación de usuarios y el reforzamiento de la marca; mientras que, Armutcu et al. (2023) sostienen que el marketing digital y las redes sociales influyen en el comportamiento de los turistas.
En el territorio ecuatoriano, la digitalización de turismo también forma parte de las políticas de desarrollo y fomento del sector; de tal modo, el plan sectorial de turismo 2021-2025 define la necesidad de reforzar la promoción de destinos, la competitividad, innovación y el emprendimiento turístico, lo que evidencia que los recursos digitales ya no son alternativos, sino parte de la gestión estratégica del turismo (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2022); a su vez, el acuerdo ministerial que plantea dicho plan establece este instrumento como guía para la coordinación de esfuerzos públicos, privados y ciudadanos en beneficio del sector turístico nacional, por ende, las pymes turísticas se deben adaptar a estas dinámicas para mejorar su posicionamiento y visibilidad dentro del mercado.  
En la provincia de Santa Elena, el turismo es una actividad importante debido a su relación con gastronomía, playas, cultura, recreación y naturaleza. El plan de turismo sostenible de la provincia de Santa Elena reconoce la relevancia de planear el desarrollo turístico local, tomando en cuenta la participación de actores privados, públicos y comunitarios; de la misma forma, la ordenanza provincial enlazada a este plan fortalece la necesidad de contar con instrumentos que enfocan la gestión turística del sitio (Villao, 2023); en este sentido, las pymes turísticas de Santa Elena necesitan estrategias de comunicación más estructuradas para la promoción de sus servicios, distinción ante la competencia y conexión con visitantes nacionales e internacionales. 
Por otro lado, las redes sociales cumplen un rol importante dentro de la comunicación multicanal debido a que permiten difundir fotografías, experiencias, videos, promociones, testimonios y sugerencias de los usuarios; estas plataformas no solo sirven para informar, sino también para crear una imagen atractiva del destino y generar una interacción directa con los turistas. Luong & Rudolf (2022) explican que las redes sociales son relevantes para el posicionamiento y marca de los destinos turísticos, mientras que Salazar et al. (2024) manifiestan que, en el caso de los operadores turísticos en el territorio ecuatoriano, el empleo apropiado de estadísticas, tácticas y redes sociales resulta esencial para sostener la presencia digital.
No obstante, la comunicación multicanal no se debe restringir solo al uso de Instagram, Facebook o TikTok, sino que debe incluir varios medios de manera coherente. Una pyme de turismo puede reforzar su comunicación por medio de Google Maps, WhatsApp Business, sitio web, portales de reserva, códigos QR, catálogos digitales, correo electrónico y reseñas en línea; en este sentido, el Observatorio Turístico Sostenible de la UPSE resalta la relevancia de contar con datos actualizados para apoyar el proceso decisorio en la actividad turística de Santa Elena, por tanto, la incorporación de canales digitales puede ayudar a que los negocios turísticos comuniquen de mejor forma su oferta, respondan consultas y mejoren la experiencia del usuario (UPSE, 2026). 
Pese a estas oportunidades, muchas pymes de turismo todavía afrontan complicaciones para aplicar estrategias digitales de forma planificada debido a la falta de recursos, tiempo, conocimientos técnicos o personal especializado; Sharma & Sharma (2024) indican que la adopción del marketing digital en pymes turísticas necesita mayor análisis, en especial por las condiciones particulares de esta clase de negocios; de tal manera, estudiar las estrategias de comunicación multicanal en pymes turísticas de Santa Elena resulta viable porque permite entender cómo emplean redes sociales, portales y medios interactivos para promocionarse, asociarse con los turistas y mejorar su competitividad en un escenario que posee cada vez mayor digitalización.
1.1. justificación de la investigación
El presente trabajo investigativo se justifica porque las pymes turísticas de Santa Elena requieren reforzar sus formas de comunicación para responder a un consumidor turístico que busca información, compara alternativas y toma decisiones a través de medios digitales; en este contexto, las estrategias de comunicación multicanal permiten que los negocios de turismo no dependan de un solo medio, sino que articulen plataformas sociales, portales digitales, sitios web, mapas, mensajes instantáneos y reseñas online para mejorar su visibilidad y vínculo con los visitantes. Dicha necesidad es importante porque investigaciones vigentes sobre Ecuador, como la de Suntasig & Suntasig (2024), señalan que las organizaciones turísticas aún presentan una utilización limitada de recursos de marketing digital, pese a que estos pueden contribuir al posicionamiento y competitividad del sector. 
Igualmente, el estudio posee justificación práctica debido a que puede aportar información y utilidad para que las pymes de turismo detecten fortalezas y debilidades en su comunicación digital; en diversos casos, los negocios publican contenido en redes sociales sin una planeación clara, sin inclusión con otros canales y sin criterios para valorar si sus mensajes generan confianza, interacción o intención de compra, razón por la cual analizar estas estrategias de comunicación multicanal en Santa Elena permitirá comprender cómo estas empresas pueden mejorar su promoción, diferenciación y atención al consumidor en comparación a la competencia. Así mismo, estudios como el de Zambrano & Góngora (2025) sobre comunicación digital turística en Ecuador sostienen que estos medios pueden informar, sensibilizar y reforzar la promoción de destinos, en especial cuando se emprende de forma articulada y estratégica.
1.2. marco teórico
[bookmark: _Hlk68449564]1.2.1. Comunicación multicanal en el turismo
La comunicación multicanal en el ámbito turístico se refiere al empleo coordinado de distintos medios digitales y presenciales para informar, promocionar e interactuar con los visitantes; en este contexto, Hussain et al. (2024) declaran que el contenido turístico en redes sociales cumple un rol importante en la atracción de visitantes, puesto que ofrece información visual, experiencias y referencias que inciden en el interés hacia un sitio. 
De igual manera, la comunicación multicanal permite que el turista participe de forma más activa en el proceso de búsqueda, comparativa y elección de servicios de turismo, es decir, ya no se trata solo de recibir información de una empresa, sino de interactuar con publicaciones, revisar comentarios, visualizar experiencias de otros viajeros y evaluar la reputación digital del destino o negocio; por su parte, Zhao et al. (2024), manifiestan que la atención online hacia los atractivos turísticos se crea mediante diferentes clases de plataformas, como páginas de viaje, motores de búsqueda, videos cortos y plataformas sociales, lo que demuestra la relevancia de controlar diferentes canales de comunicación; de esta forma, una estrategia multicanal correctamente aplicada puede reforzar la confianza del usuario y mejorar su intención de visita o compra.
En el caso de las organizaciones turísticas, en especial las pymes, la comunicación multicanal también representa una oportunidad para la mejora de su visibilidad y diferenciación frente a los competidores. La utilización de videos, fotos, catálogos digitales, mensajería instantánea, sitios web y portales de reservas facilita una relación más directa con el consumidor y permite acompañarlo antes, durante y luego de la experiencia turística; Recuero et al. (2024) describen que Instagram se ha transformado en un medio influyente para la promoción de turismo debido a su habilidad para proyectar imágenes atractivas y fomentar el interés por los destinos; complementando esto, Mattei (2024) revela que la fotografía turística en los canales digitales contribuye a diseñar discursos visuales acerca de los destinos, por lo que su empleo estratégico puede fomentar la comunicación y posicionamiento de los servicios de turismo. 
1.2.1.1. Progreso de la comunicación turística hacia entornos digitales
La comunicación turística ha avanzado desde medios convencionales como agencias físicas, folletos, radio o televisión hacia canales digitales donde el turista participa de forma más activa. En la actualidad, los viajeros buscan información en portales sociales, sitios web, reseñas, mapas digitales, blogs y páginas de video antes de decidir un destino a seguir; este cambio ha hecho que las organizaciones turísticas no solo promocionen sus atractivos, sino que generen confianza, contenido útil e interacción para los visitantes; de tal modo, Idbenssi et al. (2023) revelan que las redes sociales inciden en la manera en que los turistas comparten y crean sus experiencias de viaje, mientras que Abdulaziz & Fakieh (2023) manifiestan que el contenido digital puede influir en la planificación turística. 
En contraste, los ambientes digitales han reforzado el empleo de imágenes, videos cortos, historias y comentarios como herramientas para la atracción de visitantes; dichos contenidos permiten que el turista forme una idea previa del destino y realice una comparativa de diferentes alternativas antes de viajar. Liu et al. (2024) explican que las plataformas sociales contribuyen a formar la imagen cognitiva y afectiva de los destinos, mientras que Qiu et al. (2024) manifiestan que las plataformas de videos cortos pueden incidir en la intención de viaje cuando el contenido es confiable y atractivo, por ende, las pymes de turismo necesitan adaptarse a este progreso a través de una comunicación más constante, interactiva y visual. 
1.2.1.2. Relevancia de la comunicación multicanal en la decisión del visitante
Se reconoce que la comunicación multicanal es relevante en la decisión del visitante, porque le permite acceder a información desde distintas fuentes antes de escoger un destino, restaurante, alojamiento o servicio recreativo; de forma vigente, el turista compara publicaciones en reseñas online, redes sociales, sitios web y comentarios de otros clientes para reducir dudas e incrementar su confianza, por tanto, los negocios turísticos deben cuidar la calidad de los mensajes en cada canal, puesto que estos contenidos inciden en la percepción del servicio e intención de la visita. Liao et al. (2023) sostiene que las reseñas en línea reflejan atención, preferencias y sentimientos de los turistas, mientras que Fantozzi et al. (2024) determinan que las redes sociales funcionan como un espacio de promoción y opinión que puede impactar en futuros visitantes. 
Así mismo, la comunicación multicanal permite acompañar al turista en diferentes etapas de su proceso de decisión, siendo estas la búsqueda de información, comparativa de opciones, reserva, visita y sugerencia posterior; en este contexto, Y. Liu & Meng (2024) explican que los aspectos de las reseñas y de quienes las emiten pueden incidir en el valor percibido por los turistas; de manera semejante, Baltescu & Untaru (2024) destacan que las fuentes digitales y redes sociales tienen una influencia en la toma de decisiones dentro de la industria de viajes, por ende, una comunicación multicanal óptima puede mejorar la elección del turista y promover la competitividad de las pymes de turismo.
1.2.1.3. Canales digitales empleados en la promoción de turismo
Los canales empleados en la promoción turística permiten que los negocios presenten sus servicios de manera más rápida, visible e interactiva; entre los más usuales se hallan las redes sociales, sitios web, plataformas de reserva, mapas digitales, apps móviles y páginas especializadas, los cuales ayudan al turista a buscar información, comparar precios, revisar vivencias previas y decidir con mayor seguridad. Wu et al. (2024) revelan que el turismo digital facilita el acceso a reservas online, sugerencias personalizadas y datos inmediatos, mientras que Abashidze (2024) manifiesta que los portales en línea cumplen roles de ventas, publicidad, vínculos públicos y posicionamiento dentro del sector de turismo. 
Por otro lado, los canales interactivos como menús digitales, códigos QR, mensajes instantáneos y portales de opinión permiten mejorar la experiencia del cliente y mantener una comunicación más directa; en el caso de alojamientos, restaurantes y operadores de turismo, dichos recursos pueden facilitar el acceso a promociones, catálogos, ubicación, horarios, reservas o datos complementarios del servicio. Vlahovic et al. (2024) indican que las plataformas de e-booking han cambiado la manera en que los turistas planean y reservan los viajes, mientras que Urumutta et al. (2024) detallan que los códigos QR brindan ventajas para clientes y proveedores, facilitando el acceso digital a datos y disminuyendo el empleo de insumos físicos. 
1.2.2. Estrategias digitales para el posicionamiento de pymes turísticas
Las estrategias digitales para el posicionamiento de pymes de turismo permiten que los negocios comuniquen sus servicios, mejoren su visibilidad y se distingan dentro de un sector competitivo; estas estrategias incorporan páginas web, redes sociales, publicidad digital, contenido visual, motores de búsqueda y control de reseñas. Dicho esto, Tupac et al. (2023) indican que el marketing digital promueve la sostenibilidad de las pymes de turismo, así mismo, Veseli et al. (2025) destacan su aporte en el fomento de destinos y empresas turísticas.
A su vez, para las pymes de turismo, posicionarse de forma digital no significa solo encontrarse en internet, sino comunicar de manera clara su propuesta de valor, generar confianza y atender al cliente; el empleo apropiado de canales digitales puede optimizar el vínculo con los turistas, incrementar el alcance del negocio y apoyar la toma de decisiones comerciales. Ahmad et al. (2024) revelan que el marketing digital influye en el rendimiento de las pymes, y Nurbaiti et al. (2024) declaran que estos recursos son relevantes para reforzar la promoción turística.
1.2.2.1. Redes sociales como táctica de promoción y visibilidad
Las plataformas sociales se han transformado en una táctica esencial para promover las pymes turísticas, ya que permiten mostrar servicios, paisajes, experiencias, gastronomía, promociones y testimonios de usuarios de manera directa y visual; redes como Facebook, YouTube, TikTok e Instagram ayudan a que los negocios turísticos ganen visibilidad y lleguen a audiencias que buscan inspiración antes de su viaje; en este contexto, Wang et al. (2023) indican que la calidad de la información turística online puede incidir en la imagen del destino y en la intención de visita, mientras que Berhanu & Raj (2024) sostienen que los prestadores de servicios de turismo emplean portales sociales para reforzar su comunicación con los clientes.
Así mismo, las redes sociales promueven la interacción con los turistas por medio de mensajes, comentarios, contenido compartido y sugerencias de otros usuarios, lo que permite que las pymes turísticas no solo promocionen sus productos, sino que además creen confianza y cercanía con sus clientes; de tal modo, Abbasi et al. (2023) explican que las imágenes turísticas publicadas en las redes sociales estimulan el interés, compromiso y boca a boca electrónico; de igual manera, G. Wu & Ding (2023) recalcan que los videos cortos turísticos pueden impactar en la intención de viaje cuando generan inspiración en los clientes.
1.2.2.2. Plataformas, medios interactivos y retos de gestión digital
Las plataformas digitales y medios interactivos ayudan a mejorar la experiencia del visitante, ya que facilitan el acceso a información acerca de ubicación, servicios, precios, reservas, horarios y promociones; recursos como sitios web, WhatsApp Business, Google Maps, códigos QR, chatbots y portales de reserva permiten una comunicación más directa y ágil con las pymes de turismo; Ionescu & Sarbu (2024) señalan que las tecnologías inteligentes pueden optimizar la experiencia de turismo en diversas etapas del viaje, así como, Yin et al. (2024) explican que estos recursos promueven la co-creación de vivencias entre organizaciones y turistas.
No obstante, dichos recursos también representan retos para las pymes de turismo, en especial, cuando se emplean sin una planificación idónea o sin personal capacitado; una gestión digital débil puede traer consigo información desactualizada, mensajes con poca coherencia y respuestas tardías entre canales, por tanto, los negocios deben organizar mejor sus plataformas, actualizar sus contenidos y adaptar la comunicación a cada canal; Koo et al. (2025) revelan que la confianza y personalización inciden en la adopción de tecnologías inteligentes de turismo, y Zeqiri et al. (2025) reflejan que las plataformas digitales pueden aportar a la eficacia operativa y a la transformación sostenible del ámbito turístico.
2. Objetivos
2.1. objetivo general
Analizar las estrategias de comunicación multicanal empleadas por las pymes de turismo de Santa Elena, comprendiendo su aporte a la promoción, visibilidad y posicionamiento de los servicios turísticos locales.
2.2. objetivos específicos
Determinar los canales y medios de comunicación usados por las pymes turísticas de Santa Elena para la difusión de sus servicios y asociación con los clientes.
Reconocer los principales desafíos que enfrentan las pymes de turismo al implantar estrategias comunicacionales eficientes en ambientes multicanales y digitales.
Plantear lineamientos generales que fortalezcan la gestión comunicativa estratégica de las pymes turísticas de Santa Elena.
3. Metodología
3.1. tipo y enfoque de investigación
La investigación posee un enfoque aplicado, porque analiza un problema concreto de las pymes de turismo en el cantón Santa Elena, siendo este, la gestión de estrategias de comunicación multicanal en redes sociales, medios interactivos y plataformas digitales.
Además, el estudio es descriptivo, puesto que busca caracterizar cómo estas pymes emplean sus canales digitales, qué clase de contenido publican, cómo interactúan con su público y qué herramientas tecnológicas utilizan.
Así mismo, se apoya en la revisión bibliográfica y análisis de datos, por medio de la observación y el estudio del contenido digital de pymes locales, permitiendo identificar prácticas comunicacionales, niveles de eficacia y aportes de recursos como la Inteligencia Artificial (IA) en la creación y difusión del contenido.
3.2. unidad de análisis y muestra
La unidad de análisis se conformó por las pymes de turismo del cantón Santa Elena, tomando en cuenta negocios enlazados con actividades de restauración, alojamiento, recreación y servicios turísticos.
Del mismo modo, la muestra fue seleccionada a través de muestreo intencional, tomando en cuenta ocho pymes con presencia visible en plataformas sociales, sitios digitales o medios interactivos, permitiendo evidenciar casos que demuestran diferentes maneras de gestión multicanal comunicativa.
Igualmente, para el análisis se consideraron casos de pymes locales, cuyos contenidos digitales permitieron explorar factores como clase de publicaciones, frecuencia, empleo de recursos visuales, presencia en sitios digitales, interacción y posible incorporación de herramientas tecnológicas o de IA en su proceso comunicativo.
3.3. técnicas e instrumentos de recolección de datos
3.3.1. Revisión bibliográfica
Se empleó la revisión bibliográfica como técnica para recabar información teórica vigente acerca de la comunicación multicanal, turismo digital, plataformas sociales, portales interactivos e IA aplicada a la creación de contenido.
3.3.2. Observación digital
Se aplicó la observación digital para la revisión de la presencia comunicacional de las pymes de turismo seleccionadas en redes sociales, portales digitales y medios interactivos, considerando aspectos como tipo de contenido, interacción con usuarios, frecuencia de publicación, uso de imágenes o videos y actualización de datos.
3.3.3. Análisis de contenido digital
Se utilizó el análisis de contenido digital para explorar la coherencia, calidad y enfoque de los mensajes publicados por las pymes de turismo, a través de una matriz de análisis, enfocada a identificar el uso de recursos visuales, llamados a la acción, engagement, personalización del mensaje y posibles evidencias del uso de la IA.
3.4. método de análisis de datos
El análisis de datos se efectuó por medio de un procedimiento cualitativo – descriptivo, en función de la información obtenida en la revisión bibliográfica, la observación digital y análisis de contenido de las pymes turísticas seleccionadas.
En primer lugar, se organizó la información en matrices de análisis, tomando en cuenta categorías como canales empleados, tipo de contenido, frecuencia de publicación, interacción con usuarios, utilización de herramientas visuales, presencia en portales digitales y posible aplicación de recursos de IA.
Posteriormente, se compararon los casos observados para detectar semejanzas, diferencias, debilidades y fortalezas en la gestión comunicativa multicanal; para luego, interpretar los hallazgos según los objetivos de la investigación.
4. resultados
Los resultados fueron organizados según los objetivos de la investigación, tomando en cuenta la observación digital y el análisis de contenido aplicado a ocho pymes turísticas del cantón Santa Elena; para esto, se revisaron canales como sitios web, redes sociales, portales turísticos, plataformas de reserva, mapas digitales y medios interactivos:
TABLA 1. Resultados de la observación directa
	PYME turística
	Localidad
	Subárea turística
	Canales observados
	Presencia digital
	Integración multicanal
	Evidencia pública de IA

	Farallón Dillon
	Ballenita
	Alojamiento / restaurante / experiencia cultural
	Web, Instagram, Facebook, WhatsApp, Booking, TripAdvisor
	Alta
	Alta
	No evidente

	Ocean Love Place
	Jambelí
	Hospedaje / restobar / eventos
	Instagram, Facebook, Airbnb, WhatsApp
	Media-alta
	Media
	No evidente

	Hotel AltaMar
	Olón
	Alojamiento
	Instagram, Facebook, portales hoteleros
	Media
	Media
	No evidente

	MOMO Olón
	Olón
	Restaurante
	Instagram, enlaces de menú/reserva
	Media-alta
	Media
	No evidente

	Casa Ayangue Guest House
	Ayangue
	Alojamiento
	Instagram, TripAdvisor, Google Travel, portales hoteleros
	Media-alta
	Media
	No evidente

	Humay Ayangue
	Ayangue
	Restaurante
	Instagram, Threads, TripAdvisor, Sluurpy
	Media
	Media
	No evidente

	Skiathos Restobar
	Monteverde
	Restaurante / restobar
	Instagram, Facebook
	Alta
	Media
	No evidente

	Montañita Spanish School
	Montañita
	Servicio turístico / educación experiencial
	Web, Facebook, TripAdvisor
	Alta
	Alta
	No evidente


Fuente: elaboración propia
En función de la tabla, se evidencia que las pymes de turismo analizadas presentan diferentes niveles de desarrollo comunicacional; algunas tienen una presencia digital más consolidada, mientras que otras dependen principalmente de plataformas sociales o sitios externos para promocionar sus servicios.
4.1. canales y medios de comunicación empleados por pymes turísticas de santa elena
Los hallazgos demuestran que las pymes turísticas que se observaron, emplean principalmente redes sociales como Facebook e Instagram para la difusión de sus servicios, mostrar experiencias y mantener contacto con sus clientes; dichos canales se usan para publicar videos, fotos, reels, promociones, horarios, información de ubicación y mensajes focalizados a la visita o reserva; así mismo, en los casos de restobares y restaurantes, el contenido se concentra en bebidas, platos, ambiente y eventos, mientras que en los alojamientos predominan imágenes de habitaciones, áreas comunes, vista al mar y experiencias de descanso.
De igual manera, se identificó el empleo de otros medios digitales como sitios web, WhatsApp, Google Travel y demás portales turísticos; sin embargo, no todas las pymes presentan el mismo grado de integración entre canales; además, Farallón Dillon y Montañita Spanish School demuestran un proceso comunicacional más completo al combinar página web y redes sociales; por el contrario, los otros negocios poseen una presencia que se concentra más en Instagram o Facebook.
4.2. retos de las pymes de turismo en la implementación de estrategias comunicativas digitales
Uno de los desafíos principales detectados es la falta de incorporación entre los canales digitales; pese a que la mayoría de pymes posee redes sociales activas, no siempre existe una combinación clara con otros medios como menús digitales, sitios web, formularios de reserva, Google Maps o WhatsApp Business; esto puede complicar que el turista halle información completa y actualizada sobre servicios, disponibilidad, precios, horarios, ubicación y servicios.
Por otro lado, otro problema es la gestión táctica del contenido, ya que, en diferentes casos, las publicaciones dependen de fotos o videos generalmente, pero no siempre incluyen llamados a la acción, mensajes personalizados o datos suficientes para brindar orientación al cliente; así mismo, no se evidenció uso de la IA para apoyo en la creación de contenidos, lo que representa una oportunidad pendiente para mejorar la eficacia en la comunicación. 
4.3. lineamientos generales para reforzar la gestión comunicacional táctica
En torno a los hallazgos obtenidos, se proponen los siguientes lineamientos generales para reforzar la gestión comunicativa multicanal de las pymes turísticas del cantón Santa Elena:
Incluir canales digitales por medio de enlaces visibles entre redes sociales, Google Maps, WhatsApp, portales de reserva, menús digitales y páginas web, para facilitar el acceso del turista a la información.
Mantener actualizados los datos básicos del negocio, con el objetivo de reducir dudas en el proceso de decisión del cliente.
Planear el contenido digital a través de cronogramas de publicaciones que mezclen reels, fotos, entre otros. 
Incorporar recursos tecnológicos e IA como ayuda en la redacción de textos y creación de contenidos; sin embargo, debe ser solo un apoyo y no reemplazar el criterio humano. 
5. discusión
Los hallazgos evidencian que las pymes de turismo exploradas emplean principalmente Facebook, Instagram, páginas web, WhatsApp y plataformas turísticas para propagar sus servicios y asociarse con los clientes; este resultado coincide con Sakas et al. (2022) y Armutcu et al. (2023), quienes sostienen que el marketing digital y los portales sociales inciden en la captación de clientes, la visibilidad de marca y el comportamiento del turista; de tal modo, la presencia digital observada en los negocios como Skiathos Restobar, Farallón Dillon y Montañita Spanish School demuestra que los canales digital cumplen un rol fundamental en la promoción local de turismo.
De la misma forma, se reconoció que las redes sociales son el medio que más se emplea para mostrar vivencias a través de reels, videos, fotos, promociones y publicaciones visuales; este hallazgo se enlaza con lo indicado por Hussain et al. (2024), Recuero et al. (2024) y Mattei (2024), quienes declaran que el contenido visual en portales sociales promueve la atracción de visitantes y favorece a la construcción de discursos visuales acerca de los destinos; no obstante, en diversos casos la comunicación se concentra en redes sociales, sin una inclusión suficiente de páginas web, sitios de reserva o menús digitales.
Respecto a los desafíos, los resultados demuestran complicaciones vinculadas con la incorporación multicanal, la planificación del contenido y la actualización de información; esto se asemeja a lo que revelan Sharma & Sharma (2024) sobre las pymes turísticas y que afrontan limitaciones para adoptar tácticas digitales de forma sistemática; de la misma manera, Koo et al. (2025) y Zeqiri et al. (2025) señalan que la confianza, la eficacia operativa y la personalización son factores requeridos para aprovechar mejor las tecnologías digitales en el ámbito turístico.
Para finalizar, no se observó de forma pública el uso de la IA en las pymes estudiadas, representando una oportunidad de mejora para la gestión comunicativa; dicho resultado se asocia con Ionescu & Sarbu (2024) y Yin et al. (2024) quienes revelan el aporte de las tecnologías inteligentes en la experiencia de turismo, la co-creación de valor y la personalización, por ende, los lineamientos definidos buscan fortalecer la inclusión de canales, la planeación de contenidos y el empleo de recursos digitales como apoyo, sin reemplazar el criterio humano en el proceso comunicativo de turismo.
6. conclusiones 
Se pudo concluir que las pymes de turismo en Santa Elena emplean principalmente plataformas sociales como Facebook e Instagram para la difusión de sus servicios, mostrar experiencias y mantener un contacto con los usuarios; además, se detectó el uso de sitios web, portales de reserva, WhatsApp y sitios turísticos, pese a que tienen diferentes niveles de desarrollo; en los casos más concretos, como Montañita Spanish School y Farallón Dillon, hay una mayor incorporación entre canales, mientras que otros negocios dependen de redes sociales para la promoción. 
En torno a los retos, se concluye que las principales complicaciones se encuentran asociadas con la falta de inclusión multicanal, la actualización irregular de información y la planificación limitada de contenido digital; a pesar de que las pymes observadas publican videos, fotos y promociones, no siempre integran llamados a la acción, datos completos o enlaces claros hacia contacto y reservas; a su vez, no se evidenció de forma pública el uso de herramientas de IA, mostrando una oportunidad para la mejora de la eficacia en el proceso de comunicación. 
Así mismo, se plantearon lineamientos generales centrados en reforzar la gestión comunicacional multicanal de las pymes de turismo en Santa Elena, los cuales se orientaron a incluir canales digitales, mantener actualizada la información básica del negocio, planear el contenido por medio de cronogramas de publicación e incluir herramientas tecnológicas e IA como apoyo en la creación de los contenidos; de tal modo, se busca contribuir a una comunicación más ordenada, coherente y visible que se enfoque en las necesidades de los turistas actuales.
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