5 (22), pp. 1-14. https://doi.org/10.21640/rt.v5i22.144

Quishpe C. (2026). Evaluacion de la presencia digital del turismo de salud: propuesta del
Indice IPD-TS y aplicacion en Quito, Ecuador. TURPADE. Turismo, Patrimonio y Desarrollo, T U @b E
I\

ISSN 2448 - 6809

Evaluacién de la presencia digital del turismo de salud: propuesta del indice IPD-TS
y aplicacion en Quito, Ecuador

Evaluation of digital presence in health tourism: proposal of the IPD-TS index and
its application in Quito, Ecuador

Christian Quishpe Fernandez ' ©>7

t Universidad Central de Ecuador, Facultad de Ciencias Agricolas. Quito, Ecuador.

>4 Autor de correspondencia: cquishpe@uce.edu.ec

Recepcion: 11-03-2026 / Aceptacion: 11-06-2026 / Publicaciéon: 12-06-2026

Resumen: El turismo de salud constituye un segmento estratégico del mercado turistico global,
impulsado por la creciente demanda de experiencias de bienestar y la importancia de la visibilidad
en plataformas digitales para la seleccion de destinos. En América Latina, los destinos emergentes
enfrentan desafios en su desempeno digital frente a paises consolidados, lo que limita su
proyeccion internacional y su capacidad para atraer turistas. Este estudio tuvo como objetivo
evaluar la presencia digital de las empresas de turismo de salud en Quito, Ecuador, y analizar las
brechas que afectan su posicionamiento regional y su potencial de desarrollo en el mercado
latinoamericano. Se emple6 un enfoque cuantitativo descriptivo, aplicando el indice de Presencia
Digital en Turismo de Salud (IPD-TS) como instrumento principal, que integra cuatro
indicadores: diversificacion de redes sociales, frecuencia de publicacion, nivel de interaccion y
posicionamiento SEO (Search Engine Optimization). La muestra incluy6é 78 empresas
identificadas mediante una busqueda sistematica en la web y redes sociales, evaluadas con
métricas objetivas de desempefio digital. Los resultados muestran que, aunque la adopcién de
plataformas digitales es amplia, el desempeiio se mantiene en un nivel intermedio; la
diversificacion de redes no se traduce en interacciones significativas ni en un posicionamiento
destacado en buscadores, lo que limita el alcance internacional del destino. El IPD-TS constituye
un aporte metodolégico replicable para evaluar la presencia digital de destinos emergentes,
ofreciendo un marco de referencia sélido para la planificacion estratégica.

Palabras clave: Bienestar, marketing digital, estrategias digitales, SEO, redes sociales.

Abstract: Health tourism is a strategic segment of the global tourism market, driven by the
increasing demand for wellness experiences and the importance of visibility on digital platforms
for destination selection. In Latin America, emerging destinations face challenges in their digital
performance compared to more established countries, limiting their international projection and
ability to attract tourists. This study aimed to assess the digital presence of health tourism
companies in Quito, Ecuador, and analyze the gaps affecting their regional positioning and
development potential in the Latin American market. A quantitative descriptive approach was
used, applying the Health Tourism Digital Presence Index (IPD-TS) as the primary tool, which
integrates four indicators: diversification of social media platforms, posting frequency, level of
interaction, and SEO (Search Engine Optimization) positioning.
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The sample included seventy-eight companies identified through a systematic search on the web
and social media, evaluated using objective digital performance metrics. The results show that
although the adoption of digital platforms is widespread, performance remains at an intermediate
level; the diversification of social media does not lead to significant interactions or prominent
search engine positioning, which limits the destination's international reach. The IPD-TS provides
a replicable methodological contribution for evaluating the digital presence of emerging
destinations, offering a solid framework for strategic planning.

Keywords: Wellness, digital marketing, digital strategies, SEO, social media.

1. Introduccion

El turismo de salud se ha consolidado como uno de los segmentos mas dindmicos de la industria
turistica. Segun el Global Wellness Institute (GWI, 2024), este mercado alcanz6 un valor estimado
de 830.2 mil millones de doblares en 2023, equivalente al 7.8 % del gasto turistico internacional.
Este crecimiento se asocia a cambios en las preferencias de los viajeros, quienes valoran cada vez
mas experiencias vinculadas al bienestar, junto con un creciente interés por la prevencion y el
cuidado de la salud (Andreu et al., 2021). En este contexto han cobrado relevancia los
denominados destinos de salud, que integran infraestructura médica y servicios turisticos
vinculados al bienestar (Ge & Chen, 2024).

En América Latina, el turismo de salud también ha mostrado un crecimiento progresivo,
destacandose paises como México, Costa Rica y Colombia por sus costos competitivos,
infraestructura especializada y oferta turistica complementaria (Guijarro & Calvopifia, 2021). La
region registro alrededor de 55 millones de viajes de bienestar en 2023 (GWI, 2024); sin embargo,
su visibilidad contintia siendo menor que en otras regiones, situacion que se ha relacionado con el
limitado aprovechamiento de estrategias digitales (Lopez-Mallama et al., 2023). En este escenario,
el estudio sobre la presencia digital en destinos emergentes adquiere especial relevancia para
comprender las brechas que pueden afectar su posicionamiento en el mercado. Como es el caso de
Quito, Ecuador, una ciudad con creciente infraestructura de salud que gracias a su ubicacion
estratégica y accesibilidad internacional, se posiciona como un destino clave en América Latina.

La literatura reciente es limitada y se ha centrado en el anilisis de la competitividad del
turismo de salud, las motivaciones de los viajeros y estrategias de promocion turistica. En este
sentido, Wong & Hazley (2021) analizaron la competitividad de Malasia, Tailandia y Singapur,
concluyendo que factores como costo, infraestructura médica y reputacion del sistema sanitario
influyen significativamente en la eleccion del destino. Por su parte, Yap & Ayob (2024) estudiaron
las motivaciones de los turistas médicos a partir del enfoque de factores push—pull, evidenciando
que elementos como menores costos, menor tiempo de espera y mayor disponibilidad de
tratamientos especializados constituyen factores motivadores clave para viajar al extranjero por
turismo de salud. A pesar de estos avances, la literatura atin presenta vacios en el anélisis de la
dimensio6n digital, particularmente en el estudio de destinos emergentes de América Latina.
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El problema de investigacion radica en el limitado conocimiento sobre el nivel de presencia
digital de los servicios de turismo de salud en la ciudad de Quito, Ecuador, y sobre las posibles
brechas que podrian afectar su visibilidad y posicionamiento frente a otros destinos del entorno
regional. Analizar esta dimension resulta relevante, ya que comprender el desempefio digital de
las empresas permite identificar oportunidades para fortalecer la proyeccion de Quito en el
mercado latinoamericano del turismo de salud.

El objetivo general de la presente investigacion fue evaluar la presencia digital del turismo
de salud en Quito frente al contexto latinoamericano. Para ello, se plantearon los siguientes
objetivos especificos: (1) analizar la presencia digital de las empresas de turismo de salud en Quito
en cuanto a nimero de redes sociales activas, frecuencia de publicaciones, nivel de interaccion y
posicionamiento SEO en motores de busqueda mediante el IPD-TS; (2) comparar el desempefio
digital de Quito con destinos lideres en turismo de salud; y (3) estudiar las brechas digitales
identificadas y su incidencia en la competitividad del destino.

2. Método, técnicas e instrumentos

La investigacion se desarrollo bajo un enfoque cuantitativo, con alcance descriptivo, orientado a
evaluar la presencia digital de los servicios vinculados al turismo de salud en la ciudad de Quito y
contrastarla con destinos latinoamericanos consolidados en este segmento. El disefio del estudio
fue no experimental y de corte transversal, con la recopilacion de informacion digital en un periodo
especifico correspondiente a octubre de 2025, mes seleccionado debido a que representa un
periodo intermedio, fuera de la temporada alta, lo que permiti6 obtener una visién mas
equilibrada de las estrategias digitales de las empresas.

La unidad de anélisis estuvo conformada por empresas vinculadas al turismo de salud,
incluyendo clinicas, centros médicos y agencias especializadas en esta modalidad turistica. Para
su inclusion en el estudio, las empresas debian cumplir con los siguientes criterios: ofrecer
servicios relacionados con el turismo de salud, contar con presencia digital activa y estar ubicadas
en la ciudad de Quito. La identificacion de los establecimientos se realiz6 mediante una bisqueda
sistemética en la web utilizando palabras clave relacionadas con el sector, tales como “turismo de
salud en Quito”, “agencias de turismo de salud”, asi como términos asociados a actividades
especificas del sector como “cirugia estética”, “termal spa” o “servicios médicos especializados”.
Tras eliminar duplicados y verificar la disponibilidad de informacion digital, se identificaron 26

empresas para el analisis solamente de Quito.

Para evaluar su desempefio digital se disefi6 el Indice de Presencia Digital en Turismo de
Salud (IPD-TS), instrumento desarrollado para integrar indicadores clave del posicionamiento
digital en este sector. El indice considera cuatro indicadores: nimero de redes sociales activas
(Indicador 1-Id1), presencia en redes sociales (Indicador 2-Id2), interaccion con usuarios
(Indicador 3-Id3) y posicionamiento SEO (Indicador 4-Id4). En conjunto, permitieron analizar la
infraestructura digital, el dinamismo comunicacional, el engagement generado por las
publicaciones y la visibilidad de las empresas en motores de btisqueda.
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El Id1 evalda el nimero de plataformas digitales activas de cada empresa, considerando
pagina web, Facebook, Instagram y TikTok. La puntuacion se asigna de forma acumulativa entre
uno y cuatro puntos segtn el nimero de plataformas utilizadas.

El Id2 analiza la presencia en redes sociales mediante la frecuencia de publicaciones. Para
cada plataforma se registr6 el nimero de publicaciones semanales durante el mes de octubre de
2025, asignando un puntaje entre uno y cuatro puntos segin la frecuencia observada.
Posteriormente se calculd el promedio mensual de publicaciones por plataforma. Dado que se
analizaron cuatro plataformas, este indicador podia alcanzar un maximo de 16 puntos.

El Id3 evalta la interaccidon generada por las publicaciones a partir de tres variables:
numero de likes, comentarios y compartidos. Cada variable fue evaluada semanalmente mediante
una escala de puntuacién entre uno y cuatro puntos segin el volumen de interaccion observado.
Posteriormente se calcul6 un promedio mensual por variable y por plataforma, obteniendo asi el
puntaje final de interaccion. Este indicador también puede alcanzar un maximo de 16 puntos.

El Id4 corresponde al posicionamiento SEO, evaluado mediante la ubicacion de cada
empresa en los resultados de biisqueda de Google al introducir el nombre del establecimiento. La
puntuacion se asigno segin la pagina de resultados en la que aparece la empresa, otorgando cuatro
puntos a las empresas que aparecen en la primera pagina, tres puntos en la segunda, dos puntos
en la tercera y un punto en la cuarta.

La suma de los cuatro indicadores genera una puntuacion total del IPD-TS con un rango
entre 0 y 40 puntos. Con base en este rango se establecieron tres niveles de clasificacion de la
presencia digital: baja presencia digital (0—13 puntos), presencia digital media (14—26 puntos) y
alta presencia digital (27—40 puntos).

Para el segundo objetivo del estudio, se realizo6 un analisis comparativo con empresas
ubicadas en Medellin, Colombia y Ciudad de México, destinos reconocidos por su posicionamiento
en el turismo de salud. En cada ciudad se evaluaron 26 empresas, de modo que la muestra total
fue de 78 empresas (26 de Quito, 26 de Ciudad de México y 26 de Medellin), garantizando paridad
en la comparaciéon entre los destinos. Se utilizaron los mismos indicadores y criterios de
puntuacion del IPD-TS, lo que permiti6 identificar diferencias en el desempeno digital entre los
destinos analizados.

Finalmente, los datos obtenidos fueron procesados mediante estadistica descriptiva,
utilizando tablas comparativas y analisis de puntuaciones promedio para interpretar el nivel de
presencia digital de las empresas y contrastar los resultados entre destinos. A partir de estos
resultados se elabor6 posteriormente un analisis FODA, que correspondia al tercer objetivo, que
permiti6 identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas relacionadas con la
presencia digital del destino Quito.
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3. Resultados y discusiones
Presencia digital de las empresas de turismo de salud en Quito
Id1, redes sociales activas

La Figura 1 muestra el nimero de redes sociales activas utilizadas por las empresas de turismo de
salud analizadas en Quito. De las 26 empresas evaluadas, 4 mantienen activa una sola red social,
6 utilizan dos, 9 emplean tres y 7 presentan presencia en las cuatro redes analizadas. Esto
evidencia una adopcion moderada-alta de redes sociales.

Figura 1. Niimero de redes sociales activas por empresa- I1d1.
Figure 1. Number of active social media platforms per company- Id1.
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Nota. Elaboracion propia con base en datos recolectados (2025).
Note. Author’s own elaboration based on collected data (2025).

Desde una perspectiva interpretativa, la presencia en miltiples redes sociales refleja el
reconocimiento del marketing digital como herramienta estratégica. Diversos estudios sefialan
que el acceso a informacidn sanitaria en linea influye en la decisién de los turistas de viajar con
fines de salud (Lunt & Carrera, 2010). De igual forma, Vequist (2025) muestra que las
organizaciones del sector salud estan adoptando estrategias de promocién basadas en maultiples
plataformas digitales para mejorar su visibilidad. Justamente, al comparar los resultados
obtenidos en Quito con otros en marketing digital, se observa una tendencia similar en cuanto al
uso de redes sociales. En Quito, las redes mas usadas fueron Instagram y TikTok,
consecutivamente, lo que refleja una preferencia por plataformas visuales.
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Estos hallazgos son consistentes con estudios como el de Molina et al. (2025), indican que
TikTok se destaca como una de las plataformas mas utilizadas para la promocion turistica,
especialmente en paises como Estados Unidos y Nicaragua. En cambio, en Argentina Bordon &
Montafiez, (2022), menciona que ain destaca Facebook seguido de Instagram. Aunque estos
estudios no se enfocan exclusivamente en el turismo de salud, proporcionan una visiéon general de
las estrategias digitales empleadas por las empresas turisticas.

Id2, presencia en redes sociales

La Figura 2 muestra el promedio de publicaciones de cada empresa en las diferentes redes sociales.
Algunas empresas presentan valores de cero en ciertas plataformas, lo que indica que no cuentan
con presencia en esos medios, mientras que otras combinan varias redes reflejando un mayor
puntaje promedio. Instagram y TikTok destacan con los valores mas altos de actividad, con entre
tres a cuatro publicaciones por semana, en cada una.

En contraste con otros destinos, Gutiérrez Montoya, Sanchez Jiménez & Galiano Coronil
(2018), muestra una frecuencia mayor en paises iberoamericanos, con mas de 1.4 publicaciones
diarias en Instagram por parte de empresas turisticas en paises como Chile y México. En
comparacion, en Valencia, Espafia otro estudio menciona que la empresa estudiada realiz6 361
publicaciones solo en Instagram (Bonilla et al., 2023). La actividad predominante de estas dos
redes coincide con la tendencia global de promocién del turismo mediante plataformas visuales
(Keelson et al., 2024).

Figura 2. Promedio de publicaciones por red social por empresa-Id2.
Figure 2. Average number post per social media per company- Id2.
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Presencia en redes, puntaje total por empresa

La Figura 3 presenta el puntaje total de presencia en redes sociales (Id2) por empresa durante
octubre de 2025, considerando un maximo posible de 16 puntos. La mayoria de las empresas
alcanzan valores medio y bajos, siendo Gnicamente una empresa con puntaje de 11 puntos,
mientras que otras se sitian considerablemente por debajo. Esta distribucion manifiesta
diferencias importantes en la gestion y aprovechamiento de las plataformas digitales.

Comparado con estudios recientes en turismo de salud, es comin que muchas
organizaciones mantengan presencia limitada en linea, especialmente cuando no existe una
estrategia digital formal (Keelson et al., 2024). Estos hallazgos resaltan la oportunidad de
optimizar la presencia digital mediante una mayor consistencia y el incremento en el uso de las
plataformas, lo que podria contribuir a mejorar la visibilidad y el alcance de las empresas.

Figura 3.Puntaje total de presencia en redes sociales por empresa durante octubre de 2025-1d2.
Figure 3. Total social media presence score by company during October 2025 -1d2.
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Id3, interaccion con el usuario

El puntaje final de interacciéon por empresa de la Figura 4, calculado a partir de likes, comentarios
y compartidos, revela una variabilidad marcada entre las organizaciones, con valores que oscilan
entre 2 y 10 sobre 16, sin que ninguna alcance el maximo posible. Estas diferencias apuntan a
pensar que la capacidad para generar respuesta y participacion de la audiencia no depende
unicamente de la frecuencia de publicacion, sino de factores relacionados con la relevancia y el
atractivo del contenido, lo que constituye un componente fundamental de presencia digital
efectiva.
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En turismo y marketing digital, se ha demostrado que la interaccién se incrementa cuando
las empresas emplean contenidos auténticos, narrativas centradas en experiencias de clientes y
recursos interactivos como videos e stories (Usmany et al. 2024; Bermeo Giraldo et al., 2022).
Desde este punto de vista, las empresas con puntajes inferiores podrian potenciar su influencia
adoptando estrategias orientadas a contenidos de alto valor, disefiados para estimular la
participacion activa y consolidar vinculos mas s6lidos con su publico objetivo, trascendiendo la
mera difusion de informacion.

Figura 4. Nimero de empresas con puntajes obtenidos en Id3.
Figure 4. Number of companies according to the scores obtained in Id3.
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Id4, posicionamiento SEO

La Figura 5 presenta el posicionamiento de las empresas en los resultados de btisqueda de Google:
10 aparecen en la primera pagina, 7 en la segunda, 5 en la tercera y 4 en la cuarta. Esto permite
observar diferencias claras en visibilidad organica, con una mayoria destacada en posiciones mas
accesibles para los usuarios y otra proporcion importante relegada a paginas donde el trafico es
mucho menor, considerando que la mayoria de personas rara vez avanza mas alla de la primera
pagina en los resultados de buisqueda.

Desde una vista académica, la visibilidad en motores de biisqueda se vincula con mejores
indicadores de trafico y resultados comerciales. Un meta-analisis reciente indica que la
implementacion de estrategias de SEO se asocia de forma consistente con aumentos significativos
en el posicionamiento orgénico y trafico de sitios web, siendo variables como la calidad del
contenido y la optimizacién de palabras clave determinantes para el éxito de estas practicas
(Usmany et al., 2024). Asimismo, estudios aplicados al contexto del turismo muestran que la
adopcion de técnicas de optimizacion incluida la creaciéon de contenido relevante, mejoras técnicas
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y gestion de enlaces contribuye a mejorar la visibilidad online de empresas y destinos,
incrementando el trafico cualificado y la experiencia del usuario (Daoud et al., 2024).

Figura 5. Posicionamiento SEO por empresa-Id4.
Figure 5. Company SEO ranking-Id4.
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Nota. Elaboraci6on propia con base en datos recolectados (2025).
Note. Author’s own elaboration based on collected data (2025).

Nivel de presencia digital Quito, Medellin y México

La Figura 6 presenta resultados comparativos del nivel de presencia digital en empresas de
turismo de salud en Quito frente a Medellin y Ciudad de México. En Quito predominan las
empresas con presencia digital intermedia y baja, a diferencia de Medellin y México donde se
alcanza niveles medios y altos. Esta distribucion podria derivar de diferencias en la adopcion de
practicas digitales avanzadas, asi como de mayor inversion y cultura digital empresarial en los
otros destinos, lo que coloca a Quito en una posiciéon menos consolidada dentro del ecosistema
digital regional.

La literatura indica que la madurez digital y la transformaciéon tecnologica impactan
directamente en el posicionamiento estratégico y competitivo de las organizaciones (Daoud et al.,
2024). En el caso mexicano, la transformacion de PYMES forma parte de la estrategia para
fortalecer sus capacidades digitales, lo cual mejora su visibilidad y competitividad (Méndez
Ramirez et al., 2024). En contextos colombianos, la adopciéon del marketing digital por parte de
las empresas se relaciona con la experiencia de uso percibida y la adaptacion a nuevas
herramientas digitales (Bermeo Giraldo et al., 2022).
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Figura 6. Nivel de presencia digital de Quito comparado con Medellin y México.
Figure 6. Digital presence level of Quito compared with Medellin y México.
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Nota. Elaboracion propia con base en datos recolectados (2025).
Note. Author’s own elaboration based on collected data (2025).

FODA de presencia digital de Quito

La Figura 7 sintetiza el anélisis FODA del sector de turismo de salud en Quito. La ciudad presenta
fortalezas como la adopcién generalizada de redes sociales y la preeminencia de Instagram, pero
enfrenta debilidades en frecuencia de publicaciones, interacciéon con usuarios y posicionamiento
SEO, lo que limita su visibilidad y competitividad digital.

Los datos sugieren que, aunque la presencia en redes es amplia, la falta de estrategias
integrales de engagement y optimizaciéon de motores de busqueda reduce el impacto real sobre la
captacion de clientes. Estudios sobre turismo y PYMES en economias emergentes evidencian
patrones similares, donde la presencia y la consolidacion digital de competidores refuerzan la
necesidad de planificacion constante, contenidos visuales atractivos y monitoreo de métricas
(Abate et al., 2024; Huerta-Alvarez et al., 2020). Implementar estas estrategias permitiria mejorar
la presencia digital del sector y fortalecer el posicionamiento internacional de Quito como destino
de turismo de salud.
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Figura 7. FODA presencia digital de Quito.
Figure 7. SWOT digital presence in Quito.
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Aporte metodolégico

Mis all4 de los hallazgos empiricos, el estudio aporta una contribucién metodolégica mediante el
IPD-TS. Este instrumento propone un modelo multi-indice que integra cuatro indicadores clave
del desempefio digital: diversificacion de redes sociales, frecuencia de publicacién, nivel de
interaccion y posicionamiento SEO. La integracion de estos indicadores permite construir una
evaluacion mas completa del ecosistema digital de las organizaciones analizadas, superando
enfoques que examinan de manera aislada el uso de redes sociales o el posicionamiento web.

El IPD-TS ofrece ademés ventajas analiticas para estudios comparativos entre destinos, ya
que permite clasificar niveles de presencia digital bajo criterios homogéneos. Esta estandarizacion
facilita la replicabilidad del instrumento en otros contextos geograficos y segmentos turisticos
especializados, contribuyendo al desarrollo de investigaciones comparativas en destinos
emergentes. Desde una perspectiva aplicada, la herramienta permite identificar brechas digitales
y orientar estrategias de mejora tanto en empresas como en organismos de promocion turistica.
En este sentido, el indice no solo cumple una funciéon diagnostica, sino que también puede apoyar
procesos de planificacion estratégica.
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4. Conclusiones

La presencia digital del turismo de salud en Quito se caracteriza por una adopcién generalizada de
redes sociales, aunque con un desempeno mayormente intermedio en términos de visibilidad,
interaccion y posicionamiento en buscadores. Esto refleja una brecha significativa entre la
disponibilidad de plataformas y la gestion estratégica de los entornos digitales, limitando el
potencial competitivo del destino.

El hallazgo central del estudio indica que la diversificacion de redes sociales por si sola no
garantiza competitividad digital. Sin una planificaciéon estructurada que integre frecuencia de
publicaciones, generacion de engagement y optimizaciéon SEO, la exposicién en linea resulta
insuficiente para consolidar una posicion solida en el mercado del turismo de salud.

Desde el punto de vista metodologico, la adopcion del IPD-TS permite evaluar de manera
integrada indicadores que habitualmente se analizan de forma aislada. Esta herramienta ofrece
un marco replicable para estudios comparativos en destinos emergentes y fortalece el analisis
sistematico del marketing digital en segmentos turisticos especializados.

Futuras investigaciones podrian explorar la relacion entre desempeno digital y captacion
efectiva de turistas internacionales, incorporando analisis de reputacion en linea, comportamiento
del consumidor digital y métricas de conversion. Esto ampliaria la comprension del papel de la
transformacion digital en la competitividad del turismo de salud en América Latina.
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