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RESUMEN

Las redes sociales, en la actualidad, generan un impacto significativo por su contenido
turistico, que cumple a la vez con varios factores que pueden influir en el turista para
visitar un destino. El objetivo fue analizar el impacto del contenido digital turistico en
redes sociales y la toma de decisiones para visitar el Canton Salinas. La investigacion
utiliz6 un enfoque mixto, con métodos cuantitativos y cualitativos, también
considerado de alcance exploratorio y descriptivo. De disefio no experimental
transversal, asimismo, se aplicaron instrumentos para la recopilacion de los datos,
como entrevistas dirigidas a gestores publicos tanto como personal de empresas
privadas y las encuestas a los turistas que visitaron Salinas en feriados. Entre las
principales plataformas que se analizaron en esta investigacion se encontraron TikTok,
Instagram y Facebook, lo que evidencidé que son las mas utilizadas por los usuarios.
Los resultados pudieron revelar que las redes sociales si influyen de mayor manera en
las decisiones de los turistas para visitar un destino. Por medio del analisis cualitativo
en el software ATLAS.ti se reflejo que las redes sociales son dindmicas con contenidos
audiovisuales cortos, siendo las preferencias de los usuarios evidenciadas en la
plataforma TikTok, que tiene un mayor alcance. Con base en los hallazgos se llegé a
la conclusion de que las redes sociales desempefian un rol esencial donde las
experiencias y comentarios son los pilares para dar a conocer un destino turistico y asi
saber manejar estrategias futuras que beneficien el crecimiento de la imagen turistica
del cantén Salinas.

Palabras claves: redes sociales, turismo, contenido digital, marketing, turistas
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ABSTRACT

Social media currently has a significant impact due to its tourism content, which
simultaneously addresses various factors that can influence tourists to visit a
destination. The objective was to analyze the impact of digital tourism content on
social media and its influence on decision-making regarding visits to the Salinas
Canton. The research employed a mixed-methods approach, combining quantitative
and qualitative methods, and was exploratory and descriptive in nature. It used a non-
experimental, cross-sectional design. Data collection instruments included interviews
with public officials and private sector employees, as well as surveys of tourists who
visited Salinas during holidays. The main platforms analyzed in this research were
TikTok, Instagram, and Facebook, revealing their widespread use among users. The
results showed that social media does indeed significantly influence tourists' decisions
to visit a destination. Qualitative analysis using ATLAS.ti software revealed that
social media platforms are dynamic, featuring short audiovisual content, reflecting
user preferences, with TikTok demonstrating the greatest reach. Based on the findings,
it was concluded that social networks play an essential role where experiences and
comments are the pillars for publicizing a tourist destination and thus knowing how to
manage future strategies that benefit the growth of the tourist image of the Salinas
canton.

Keywords: social media, tourism, digital content, marketing, tourists
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INTRODUCCION

En la actualidad, las redes sociales se han convertido en medios de
comunicaciones importantes que influyen directamente en las acciones que toman los
futuros turistas, las plataformas digitales han cambiado el punto de vista de los
usuarios cuando eligen un destino turistico para visitar. Ademas, estos medios no solo
permiten mostrar informacion, sino que también crean sentimientos, emociones y

motivacion para describir nuevos lugares.

El papel de las redes sociales en el &ambito turistico ha tenido un crecimiento
significativo en los Gltimos afos, llegando a influenciar a la mayoria de la poblacion
mundial. A partir del surgimiento de la Web 2.0 las plataformas digitales se volvieron
mas dinamicas a la hora de interactuar con el usuario, como la relacién con el turista
para la creacion de contenido y tomar sus propias decisiones. El alcance de estos
contenidos digitales llega a causar un impacto significativo en los consumidores,
teniendo acceso a la amplia informacion sobre alojamientos, restauracion y destinos

turisticos que se promocionan en las redes sociales (Gonzalez, 2022).

El contenido audiovisual es el principal método utilizado por las empresas en
sus estrategias de marketing, logrando llegar a un segmento amplio de publico,
plataformas principales como TikTok, YouTube, Instagram e Facebook son las que
comunmente comparte este tipo de contenido. Muchas personas que planean visitar
un destino turistico optan por utilizar medios digitales para comunicarse y organizar

su viaje, siendo las redes sociales una de las principales opciones (Montoya, 2012).

En el territorio ecuatoriano predomina hoy el uso de las redes sociales,
estadisticas recientes del informe Estado Digital Ecuador 2025, muestran que 18.2
millones de internautas con un 74% son usuarios activos en redes sociales, esto
beneficia primordialmente al comercio electronico con proyecciones de $4.000
millones de dolares en 2025 e inversiones en publicidad que consta con el 37%, con

un enfoque en publicaciones de videos en plataformas digitales (Mentinno, 2025).
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Segun la pagina web, Adlatina (2025) en el contexto ecuatoriano, la inversion
en publicidad digital ha tenido una evolucion sostenida que se nota en la
transformacion del mercado de las comunicaciones. Los medios digitales representan
el 44% del presupuesto total publicitario en Ecuador, reflejadndolo como uno de los
canales con mayor proyeccion dentro del ambito empresarial. Ademas, se proyecto un
crecimiento del 19,1% en las inversiones digitales para el 2025, lo que demuestra la
confianza de las marcas para que puedan invertir. Este crecimiento, acompafiado por
la expansion del acceso a internet y el uso en masa de las redes sociales, evidencia que
la publicidad digital se ha convertido en una herramienta estratégica que puede

impulsar la visibilidad de los destinos y negocios turisticos.

En complemento, el medio Periodismo (2025) reporta que la inversién en la
publicidad digital alcanzé aproximadamente 28,8 millones de ddlares en relacién con
el ultimo trimestre de 2025, lo que confirma el incremento del gasto empresarial en
medios digitales. Esto logra mostrar una adaptacion de las empresas en el pais al
entorno dindmico del consumo informativo, donde las redes sociales ocupan un lugar
prioritario. Este crecimiento resulta aun mas significativo si se compara con el afio
2024, teniendo una inversion en el sector cerca del 37% del presupuesto total
publicitario, lo que demuestra en lo evidenciado del 2025 una expansion sostenida del
7% en participacion de los medios digitales dentro del mercado publicitario y eso sin
tomar en consideracién el aumento de ese porcentaje sobre las nuevas actualizaciones

de los informes digitales del pais.

Por su parte, DataReportal (2025) en su informe evidencia el potencial del
entorno digital ecuatoriano al registrar 15,2 millones de usuarios de internet, lo que
equivale a una penetracion del 83,7% de la poblacion, ademas, 13,5 millones de
usuarios activos en redes sociales. Esto refleja un panorama favorable para la
consolidacion del marketing digital, especialmente el marketing turistico, siendo las
redes sociales el foco principal de inversion, representando una tendencia economica

favorable en la actualidad.
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Si se refiere al contenido digital turistico que se publica en las redes sociales,
se comprende que este material en formato digital busca mostrar y dar a conocer tanto
destinos, servicios o experiencias que se relacionan al ambito turistico. Estos
contenidos en su mayoria incluyen textos, fotos y videos que llaman la atencién para
atraer a viajeros no solo facilitando la planificacién de los viajes, sino también

mejorando en la promocion de destinos turisticos en entornos digitales (Zurita, 2011).

En contraste, Machado (2021) resalta que el contenido audiovisual genera
interés en un publico que frecuenta el uso de redes sociales que incluye un segmento
de jovenes y adultos como los mas frecuentes. Los videos e imagenes sobre temas de
interés del publico son factores que determinan si la informacion es veridica y
legitima, llegando asi a que estos contenidos se expandan de manera significativa y

generen interaccion con otros publicos interesados.

Segun el MINTUR (2020), el canton Salinas, ubicado en la provincia de Santa
Elena, es un destino turistico que se destaca como uno de los lugares mas visitados
por turistas nacionales y extranjeros interesados en turismo de sol y playa. Uno de los
atractivos primordiales de este destino son sus balnearios, playas como la de Chipipe
convirtiéndose en el punto de interés en fechas como feriados de carnaval y fin de afio,
atrayendo a un sinnimero de visitantes. En cuanto a gastronomia, Salinas ofrece una
variada oferta de platos gastrondmicos, donde destacan platos a base de mariscos
frescos. El tipo de turismo, su hospitalidad y la gastronomia son los factores que mas
se divulgan en redes sociales. Fechas como la del ultimo carnaval 2025, Salinas
alcanz6 su 100% de ocupacion hotelera sin tomar en cuenta a los visitantes que no
pernotan y el registro de visitantes en la provincia llega alrededor de los 300.000

(Observatorio Turistico Sostenible, 2025).

Con base a lo tratado anteriormente, segun Martin (2017) el turismo de sol y
playa se define como las actividades turisticas que se realizan en la locacion costera,
el mismo término hace referencia a un disfrute de climas célidos y soleados durante el
dia realizando actividades de ocio y tomando en cuenta las temperaturas suaves de la

noche para actividades nocturnas segun la eleccion del publico.
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No obstante, Valladares (2015) agrega que las redes sociales son herramientas
que sirven para la promocioén de empresas turisticas que buscan llegar a mayores
segmentos del mercado relacionandose con estrategias de marketing digital, esto no
solo ayuda a las empresas turisticas, sino que posicionan un producto o servicio para
una mayor interaccion con los clientes potenciales y reforzando una relacion a largo

plazo.

En referencia al impacto de las herramientas digitales en el sector turistico,
este sector es uno de los que mas se benefician a base del marketing y distribucion, lo
que ayuda a promover el contenido segiin segmentos turisticos logrando asi alcanzar
nichos de mercado de tamaios significativos. El marketing turistico en redes sociales
se destaca en usar plataformas digitales cominmente conocidas como TikTok,
Instagram y Facebook, las cuales optan por contenido visual atractivo, logrando crear

engagement emocional con la audiencia (Gonzélez, 2022).

A través de contenidos teodricos y datos estadisticos se ha dado pie a
comprender como las redes sociales impactan en las preferencias y comportamiento
de los visitantes al elegir un destino turistico para visitar. Logrando asi obtener una
vision completa y detallada del tema de investigacion, identificar los factores que
llevan al turista a considerar elegir el canton Salinas como destino turistico a visitar y
el contenido digital turistico que influye en €l. Esto no solo aportaria a un estudio
académico, sino también a beneficiar a secundarios que buscan saber cudles son los
factores que predominan en Salinas en su divulgacion como destino turistico y coémo
los visitantes verifican la informacion del contenido digital turistico visto en las redes

sociales.

De este modo, para Delgado (2023) la decision final para la eleccion de un
destino turistico tiene como fundamentos las observaciones y comentarios de terceros,
lo que lleva a influenciar tanto positivamente como negativamente en aspectos de la
publicacion de los contenidos. Cuando un destino turistico tiene mala influencia a base
de las opiniones de terceros, esto afecta a las visitas futuras y posibles elecciones de

estos lugares para ser visitados.
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En referencia al planteamiento del problema, el caso del canton Salinas se
diferencia en su posicionamiento en redes sociales como un destino turistico atractivo
para las personas en fechas de feriados, hasta ahora no existe un estudio que analice
de manera detallada como el contenido que se sube a las redes influye en la decision
de los visitantes. Esta falta de informacion genera un vacio importante para la gestion
turistica local, incluyendo el Gobierno Auténomo Descentralizado (GAD),
emprendedores turisticos y empresas privadas. Esta carencia de un analisis detallado
impide que los actores claves creen estrategias de promocion efectivas, asi limitando
su capacidad para posicionar el cantén Salinas como un destino competitivo en las
redes sociales. Ademas, afecta directamente el uso adecuado de recursos y dificulta el

uso de campanfias digitales dirigidas a un publico que prefieren estos destinos.

La falta de datos actualizados también dificulta la planificacion de estrategias
digitales efectivas que se enfoquen en el consumo de informacién turistica de las
nuevas generaciones. Esta deficiencia puede referirse a una pérdida de competitividad
frente a otros destinos turisticos que si han adoptado sus estrategias de marketing a las
tendencias del consumo digital. Ante lo descrito, surge la necesidad de una
investigacion que identifique y explique la relacion entre el contenido digital turistico
en redes sociales y la decision de visita a Salinas, con el fin de fortalecer la promocion

del lugar.

Considerando lo resaltado anteriormente, se plantea la siguiente interrogante:
¢De gué manera impacta el contenido digital turistico en redes sociales en la

toma de decisiones para visitar el Cantén Salinas, afio 2025?

De acuerdo a lo sefialado, la presente investigacion aborda tres preguntas
especificas fundamentales: ¢Cual es el tipo de contenido digital turistico del cantén
Salinas esta presente en las redes sociales predominantes como Instagram, TikTok y
Facebook?, ¢Cuales son las plataformas sociales y los formatos de contenido con
mayor penetracion e influencia en las distintas fases del proceso de decision de viaje
del turista que visita Salinas?, ;Cémo evaltan el peso relativo del contenido digital en
redes sociales frente a factores tradicionales sobre la percepcion de los turistas en la

eleccién final del destino?
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Como extension de los fundamentos previos, este estudio plantea el siguiente
objetivo general: Analizar el impacto del contenido digital turistico en redes sociales
y la toma de decisiones para visitar el Canton Salinas, Provincia de Santa Elena, afio
2025. Los objetivos especificos de esta investigacion son: determinar los diferentes
tipos de contenido digital turistico del cantdn Salinas presentes en las redes sociales
predominantes como Instagram, TikTok y Facebook, asi mismo identificar las
plataformas sociales y los formatos de contenido con mayor penetracion e influencia
en las distintas fases del proceso de decision de viaje del turista que visita Salinas,
también evaluar el peso relativo del contenido digital en redes sociales frente a factores

tradicionales sobre la percepcion de los turistas en la eleccién final del destino.

La creciente de las redes sociales como canales informativos incide
directamente en el comportamiento de los turistas actuales. Comprender como el
contenido digital turistico difundido en plataformas principales como TikTok,
Instagram y Facebook a base de estadisticas actualizadas permitird generar
informacion relevante para la planificacién y gestion del destino adaptandose a
tendencias actuales. Los resultados que se obtendran podran ser utilizados por el GAD
de Salinas y empresas en el sector turistico para ajustar sus estrategias de
comunicacion, con esto se podra mejorar el alcance y éxito de sus campafias en redes
sociales, esto servira como factor clave para la implementacion de acciones basadas
en los intereses reales que muestran los turistas y asi enfocar sus inversiones en el
marketing digital. Este estudio, ademas, busca contribuir al desarrollo académico y
profesional del turismo, fomentando las decisiones necesarias en datos reales y
evidencias, que reflejan la evolucion digital en el sector y dan a conocer una gestion

que es eficiente e innovadora para los destinos turisticos.

En lo referente al mapeo, el trabajo investigativo muestra la siguiente
estructura basada en tres capitulos que abordar tematicas tratadas en la redaccion del

trabajo, los cuales se mencionan a continuacion:
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El capitulo I denominado marco referencial, se desarroll6 con base en revision
teorica y bibliografica actual comparandolos con afios anteriores referente al tema de
estudio, de manera especifica en temas claves como las redes sociales, marketing
turistico, comportamiento del consumidor y la toma de decisiones de viaje, asi como
trabajos de tesis y articulos que explican la influencia de los medios digitales en el

ambito turistico.

En el capitulo Il corresponde a la metodologia del trabajo investigativo,
donde se expuso el disefio, el enfoque y el alcance de la investigacion, se detallan los
métodos utilizados para la recoleccion de informacion, definiendo la poblacion

objetivo, tanto los instrumentos como las técnicas de interpretacion de datos.

Finalmente, en el capitulo Il se abarcaron los resultados y discusiones,
presentando los hallazgos obtenidos con base en los procedimientos de la recoleccion
de datos, graficos, tablas y analisis descriptivo. Posteriormente, se procedio a discutir
los resultados con el fin de relacionar los hallazgos en la redaccion de las conclusiones
y recomendaciones. La conexion entre los capitulos permite una estructura entendible
del estudio, donde el marco tedrico sirve como base de conceptos, la metodologia
define el proceso de recoleccién de datos y el capitulo de los resultados analiza e
interpreta los hallazgos en funcién de los objetivos. Este entendimiento facilita la
elaboracion de conclusiones y recomendaciones que se reflejan al final de este trabajo

investigativo.
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CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL

1.1 Revision de literatura

A partir de la busqueda de trabajos investigativos previos que abordan
tematicas relacionadas con el contenido digital turistico en redes sociales y la toma de
decisiones para visitar un destino turistico, se presentan los resultados de las
respectivas investigaciones académicas con el propdsito principal de mostrar un aporte

al tema de investigacion.

De acuerdo con el trabajo de titulacion de Carabajo & Paredes (2024) titulado
“El impacto de las redes sociales en la eleccion de Cuenca como destino turistico: un
andlisis de la demanda nacional”, cuyo objetivo principal de este estudio fue
identificar como plataformas digitales comunmente conocidas como TikTok,
Facebook e Instagram influyen en las planificaciones de viajes desde el punto de vista
del turista nacional. Optaron por un enfoque mixto incluyendo encuestas y entrevistas,
con esto se expusieron los hallazgos que indicaron que el contenido visual y las
recomendaciones publicadas en redes sociales juegan un pilar fundamental en la
motivacion de los posibles viajeros, especificamente en un segmento de jovenes de

entre 18 y 25 afios.

Con relacion a lo indicado, se determina que las estrategias de marketing digitales son
esenciales y efectivas para posicionar un destino turistico como competitivo en
relaciéon con la integracion de précticas sostenibles donde puedan satisfacer las
necesidades de los turistas colocando el destino en un nivel de estdndares altos. Este
planteamiento se refleja claramente en el caso de Salinas, donde la oferta de sol y
playa se asocia principalmente en el disfrute, calor y experiencias sensoriales que

buscan generar un impacto significativo.



21

Chevez (2024) en su investigacion hace referencia al impacto que causa las
redes sociales en servicios de alojamiento, teniendo como principal objetivo establecer
el impacto que causan las redes sociales en los servicios de alojamiento desde la
perspectiva del turista, este estudio se llevé a cabo en la Comuna de Montafita donde
la demanda turistica es muy alta, alcanzado una muestra de turistas alojados seglin

fuentes oficiales.

La metodologia de este trabajo investigativo fue la aplicacion de un enfoque
mixto, utilizando encuestas y entrevistas, revelando asi los resultados que muestran
que las redes sociales tienen un impacto fundamental en las decisiones que toma un
turista para elegir servicios de alojamiento. Se recalco finalmente tres puntos y son los
que expresan mejor los hallazgos de esta investigacion: los comentarios y resenas, la
presencia en las redes sociales y las recomendaciones de diferentes usuarios
representando a los factores en la eleccion de un alojamiento. Por lo tanto, en destinos
como Salinas, el analisis se comprende en aspectos estéticos del contenido como los
indicadores de confianza que los turistas perciben en las opiniones digitales que

principalmente son los comentarios y experiencias.

De la misma manera para los autores Caceres & Sarmiento (2023), en su
investigacion se refieren a la identificacion del comportamiento de los usuarios al uso
de las redes, explican que este trabajo tuvo el fin de recolectar informacion e
identificar la Uinica red social que mas es utilizada en relacion con el comportamiento
de compra del usuario, horarios frecuentes y contenido que prefiere la audiencia

inspirada en negocios.

A través de los hallazgos se mostraron que la red social mas utilizada por
empresas es Instagram, ya que ofrece un servicio acorde al ambito empresarial y
alcance que se quiera llegar, es esencial para la promocién y crecimiento de una marca,
por lo que esta plataforma digital se posiciona en primer lugar desde el ambito de
contenido y promocion de un negocio. En referencia a este tema de investigacion se
muestra una relacion en los hallazgos, que esta planteada en demostrar como las redes
sociales influyen a masas enfocadas en mejorar la imagen de un sector, lo que

principalmente se enfoca al sector turistico.
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De modo similar para Jaramillo (2022) destaca en su investigacion titulada
“Los medios de comunicacion y su influencia en la decision del visitante que llega a
los sitios turisticos del canton Francisco de Orellana”, cuyo objetivo fue analizar la
influencia de los medios de comunicacion en la decision de los visitantes para visitar
el cantdn, determinando asi estrategias que optimicen recursos; se aplicé un enfoque
mixto que ayudaron a identificar los medios de comunicaciéon mayormente utilizados
en el ambito turistico. Los resultados que se obtuvieron a través de las encuestas se
basan a que los medios mas utilizados por las personas son los digitales, prefiriendo
plataformas como Facebook y plataformas multimedios como lo es YouTube, por
medios de estos resultados se distinguid que los usuarios tienen direccionado su
publicidad, pero se recomienda estrategias comunicacionales para la promocion en el

sector turistico.

La investigacion pretende dar a conocer que estas plataformas digitales se
pueden influenciar a través de estrategias que se acoplen a las normativas actualizadas
al momento de promocionar un servicio o producto, utilizando selecciéon de medios,
disefios de planes de contenido audiovisual y la comunicacion efectiva directa con los
clientes. Se interpreta con base en el estudio de Jaramillo que se puede contribuir y
comprender que tanto es efectivo el contenido digital dependiendo del uso adecuado
en el tipo de mensaje y publico meta, recalcando que es indispensable para la atraccion

de segmentos diversos.

A su vez, para Urvina et al., (2022) indican que el turismo y sus aplicaciones
moviles influencian las preferencias de los turistas, su objetivo fue analizar el papel
actual de las aplicaciones moéviles en el entorno local del sector turistico, realizando
una investigacion en Google Play como identificador de las aplicaciones de turismo
que existen. En su metodologia se realizaron encuestas a visitantes sobre las
preferencias de usos de aplicaciones en sus viajes y entrevistas a prestadores de
servicios turisticos. Obtuvieron resultados significativos demostrando que el visitante
elige aplicaciones para informarse, con un resultado del 67% y el 73% usa redes
sociales habitualmente, la plataforma Google Maps demostré un 39% de uso por
medio de los visitantes en sus viajes y en torno de los prestadores de servicios

expusieron que utilizan Facebook para su promocion con un 69%.
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Ademas, indicaron que existen aplicaciones moviles que predominan y son
pilares en las visitas de los turistas en un destino turistico, aplicaciones son totalmente
informativas para demostrar las ubicaciones exactas de un destino, todo tipo de
informacién sobre los servicios y una rapidez de respuestas a su manejo optimizado
asegurando una mejor experiencia del usuario con base en las tendencias actuales del
ambito turistico. Esta perspectiva es basica en el contexto de como la experiencia
digital forma parte de un proceso integral que combina busqueda, comparacion,

planificacion y decision.

De igual manera Garcia & Reyes (2024) exponen sobre como los influencers
de turismo y viaje logran impactar con su contenido a los turistas, su objetivo fue
examinar el impacto que causan los influencers en las creaciones de contenidos en las
redes sociales, esto solo enfocandose en la red social Instagram y como impulsa en la
formacion de influencers con relacion a la economia ecuatoriana; ademas, se destaca
cual es el papel de estos actores en la promocion de destinos turisticos y como afecta

en la decisiones del turista con un significativo desarrollo economico local.

Para ello, los autores utilizaron en su metodologia un enfoque cualitativo, con
alcances exploratorios y descriptivos para un analisis del contenido de influencers y
consumidores de plataformas como Instagram. Los hallazgos demostraron que los
influencers son una fuente de informacién e inspiracion sobre los viajes, tomando en
cuenta que se observaron incognitas sobre la veracidad y transparencia de si la
informacion de los destinos es veridica. Entre los resultados se presentd que la
veracidad del contenido de los influencers influye de manera directa en los turistas, es
por eso que esta investigacion se tomd en cuenta si el contenido digital turistico que
se observa en las redes sociales es veridico por medio del instrumento aplicado

encuestas.

Por otro lado, Ayerve & Lopez (2021) expresan con su investigacion el analisis
sobre las redes sociales siendo una herramienta de distribucion del marketing turistico
con el objetivo de evaluar como afecta las redes sociales en turismo, utilizando
métodos como el Modelo de Aceptacion y Tecnologia (TAM) lo que estudia las aristas

de la influencia percibida facilitando observar las decisiones turisticas.
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Este estudio aplicé un enfoque cuantitativo con una poblacion de 384 personas
que pertenecen a una Poblacion Econdémicamente Activa (PEA), teniendo un propdsito
de saber cudl es la intencion del uso de las redes sociales como herramienta que sirve
para la eleccion de un destino turistico. Los resultados pudieron demostrar que
Instagram es la plataforma que cumple una mayor relacion con el modelo que se

utilizd, lo que evidencia que su influencia es la que predomina en el sector turistico.

El conjunto de fuentes bibliograficas consolida una base s6lida que argumenta
el analisis de como las redes sociales moldean las decisiones turisticas, esto evidencia
que la influencia digital no solo es una forma de difusion, sino que es una construccion

de sentidos.

1.2 Desarrollo de teorias y conceptos

1.2.1 Comunicacion y contenido digital
Contenido digital

El contenido digital constituye una de las herramientas que lograr influenciar
mas en la comunicacidn, ya que permite crear experiencias sensoriales y emocionales
que pueden conectar a los usuarios. Esta evoluciéon no solo es por el avance
tecnologico, sino a un cambio cultural donde los usuarios se transforman en
participantes activos en un proceso de comunicacion. En este sentido, Kaplan &
Haenlein (2010) expresan que el contenido digital se refiere al material creado,
compartido o difundido en plataformas como las redes sociales, haciendo referencia a
la relacion clave con Web 2.0, donde los usuarios ya no solo consumen contenido, sino

también que ahora producen informacidn que impacta al publico.

Este contenido se convierte en el eje central de la comunicacion actual, pues
permite expresar ideas, emociones y mensajes de una forma que sea mas dinamica y
accesible para todos. La importancia radica en la manera en la que se combinan
elementos visuales, auditivos y textuales para poder captar la atencion del usuario y

mantenerlo conectado con la informacion que se consume.
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El contenido digital logra impulsar una nueva forma de poder construir
comunidades y establecer vinculos entre emisores y receptores, siendo espacios donde
el usuario no solo recibe informacidn, sino que participa activamente en su creacion y
difusiéon. Como lo corroboran Chaffey & Smith (2017), el contenido digital es el
conjunto de materiales multimedia que son creados para atraer a publicos interesados,
cumpliendo una funcidn de informar e involucrar estas mismas audiencias a través de
las plataformas digitales utilizando mayormente el contenido audiovisual. En relacion
con lo planteado, se logra coincidir en que la fuerza del contenido digital reside en un
caracter participativo y visual; este tipo de contenido se convierte en un medio esencial
para proyectar la identidad del destino y poder consolidar el posicionamiento del

destino.

Tipos de contenidos digitales

Los tipos de contenidos digitales representan las diferentes formas en que la
informacion logra ser transmitida dentro de los entornos virtuales. Cada formato tiene
una funcion diferente en la comunicacién, lo que permite conectar con el publico de
diferentes maneras. Al respecto, Skinny (2022) resalta que entre los tipos mas
comunes se encuentran el texto, la imagen, el audio, el video y los enlaces, los cuales
crean mensajes completos, atractivos y que se pueden adaptar a las necesidades del

usuario logrando comunicar diferentes ideas.

El texto es uno de los tipos de contenido mas antiguos que hasta el dia de hoy
es el mas utilizado en el entorno digital. Es un medio de comunicacion breve y conciso
que transmite gran cantidad de informacion en pocas palabras, la capacidad de
transmitir ideas en texto es ideal para explicar conceptos complejos, noticias,

publicidad y opiniones.

La imagen es otro tipo de contenido muy popular, en comparacion con el texto,
la imagen es un medio visual, logra transmitir ideas de una forma directa y efectiva.
Tiene una capacidad para generar ficilmente emociones; este tipo es ideal

principalmente para las publicaciones de anuncios.
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El audio es uno de los menos utilizados en la web, igualmente logra tener un
enorme potencial. Es un medio ideal para transmitir informacion en forma de sonido;

es un medio perfecto para poder comunicar los mensajes largos y storytelling.

El video es el tipo de contenido mas famoso y popular de todas las plataformas
digitales. El video tiene esa capacidad para poder transmitir informacion visual y
sonora; esto lo convierte en un medio eficaz e ideal para contar historias, dar a conocer

productos o comunicar mensajes mas largos o complejos.

Los enlaces son los menos populares; sin embargo, no son menos utiles. Los
enlaces son un medio que permite que los usuarios se puedan dirigir hacia otras
paginas web. Este tipo no debe faltar a la hora de publicar recomendaciones y enlazar

posts.

Estos tipos de contenidos digitales cumplen un papel importante para la
experiencia visual y emocional que influye en la percepcion del visitante. Mediante
estos recursos es donde las entidades turisticas pueden transmitir mensajes claros y
atractivos, lo que genera una interaccion con los usuarios e interés por conocer un

destino.

Contenido digital turistico

El contenido digital turistico surge como una especializacion del contenido
general, lo que orienta a poder comunicar experiencias, percepciones y emociones que
se asocian a los destinos. Este tipo de contenido se diferencia porque integra
informacion practica y sensaciones que se pueden generar a través de la vivencia del
turista y la imagen que los demas puedan percibir del lugar. En esta linea Xiang &
Gretzel (2010) definen que el contenido digital turistico es toda forma de divulgar
informacion creada y compartida a través de internet, lo que incluye todas las
plataformas multimedia, ademas, se relacionan con muchas variables, pero las
comunes son la relacion con las experiencias de viajes, alojamiento, actividades o

destinos turisticos, lo que influye al turista en la percepcion de un lugar.
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Actualmente, las publicaciones, videos e imagenes no solo cumplen la funcion
de informar, sino que también crean sensaciones, emociones ¢ interés del visitante.
Las presentaciones visuales generan una mayor percepcion del destino antes de ser
visitado, lo que convierte al entorno digital en primer punto de contacto entre el turista
y la experiencia que le ofrece. Este tipo de contenido se caracteriza por ser dindmico,
por su capacidad de interaccion y por el potencial de una identidad del destino turistico

en el entorno digital.

Plataformas digitales

Las plataformas digitales constituyen un espacio donde resalta la actividad
comunicacional, empresarial y social en los entornos virtuales; estas no solo deben
considerarse como herramientas tecnologicas, sino como sistemas dinamicos que
relacionen un entorno social. Como lo exponen Berg et al., (2019), las plataformas
digitales son un elemento clave en la organizacion de trabajos en referencia a un plazo
estimado de tiempo. Estas herramientas estan establecidas para programar y ejecutar
tareas bajo un modelo de resultados precisos, lo que demuestra desarrollar actividades

de forma directa, facilitando la adaptacion en el entorno laboral.

Estas plataformas permiten organizar, compartir y consumir informacion de
manera rapida y accesible. Tienen una estructura que facilita la interaccion entre
usuarios, empresas y organizaciones donde se puedan realizar multiples actividades
sociales y profesionales. Funcionan como medios de intermediacién que conectan
necesidades, intereses y servicios, esto logra una relevancia en la gestion de procesos

y una difusion de contenidos mas efectivas.

Por esta razon, se considera que las plataformas digitales usadas por los turistas
como TikTok, Instagram y Facebook se han convertido en los canales principales para
describir destinos y poder informarse con comparaciones de experiencias antes de

tomar una decision de viaje y formar un impacto con la generacion de contenidos.
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1.2.2 Marketing

El marketing ha adquirido una relevancia fundamental en la proyeccion de
destinos turisticos, ya que facilita la creacion de estrategias que se centran basicamente
en promover las experiencias del usuario, no solo limitar la promocién de servicios,
sino que constituye un proceso de comunicacion donde el valor se construye en

conjuntos entre empresas y consumidores.

La importancia del marketing radica en la capacidad que tiene para poder
identificar las necesidades y expectativas del publico objetivo; esto permite crear
propuestas que conecten con los intereses reales del consumidor. Tal como lo indica
Kotler et al., (2017), el marketing es un proceso social donde los usuarios obtienen lo
que necesitan y desean a través de propuestas de valor. Se define como la creacion y
entrega de valor para satisfacer las necesidades de los clientes y asi obtener beneficios,

lo cual no solo se busca vender, sino crear relaciones duraderas para los consumidores.

Tipos de marketing

Los tipos de marketing representan un conjunto de estrategias que permiten a
los diferentes actores poder adaptarse a distintos entornos, audiencias y objetivos
dentro del ambito digital. Cada enfoque surge como una respuesta a las nuevas
dindmicas de consumo y tendencias, donde la interaccion en linea, la segmentacion
precisa y la personalizacion del mensaje se convierten en los principales pilares que
logran captar la atencion del publico. A continuacion, se resaltan los 10 tipos de

marketing que todo negocio debe de conocer:

Grafico No. 1 Los 10 tipos de Marketing
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Estos tipos de marketing comprenden una variedad de enfoques que permiten
a las organizaciones realizar cambios en el comportamiento del consumidor y
optimizar sus propias estrategias, para que asi se pueda llegar al publico objetivo que
se plantean como metas las empresas. Entre estas modalidades se abarcan desde el
inbound marketing, que se centra en la atraccion de usuarios mediante un contenido
de valor, hasta el marketing de contenidos, que tiene como prioridad la creacion y

difusion de informacidn relevante para las conexiones de audiencias.

Marketing turistico

Identificado como una herramienta esencial que llega a fortalecer la
competitividad de los destinos, ya que permite comunicar de manera estratégica los
puntos de interés para los visitantes. El marketing turistico no solo se limita a
promocionar atractivos, sino que abarca la creacion de un valor a partir de
experiencias, percepciones y emociones que se basan en las interacciones de los

turistas.
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Este tipo de marketing se enfoca en el comportamiento del turista moderno,
quien busca informacion en tiempo real, referencias visuales y opiniones de otros
usuarios para tomar decisiones sobre sus viajes. Por esta razon, las estrategias del
marketing turistico se apoyan cada vez mas en plataformas digitales que permitan
mostrar las experiencias reales y atractivas del destino. Tal es el caso, como los
destinos costeros que son altamente competitivos en el mercado turistico, este enfoque
resulta fundamental para destacar las caracteristicas que suelen ser diferenciadoras y

asi lograr mantener una posicion entre una amplia oferta (Vergara et al., 2017).

La aplicacion de estos principios resulta esencial para fortalecer una identidad
digital, ya que un marketing turistico debe promover experiencias auténticas,
fomentando la lealtad del visitante a través de contenido y la interaccion en redes
sociales. Tal como lo indica Ferrel (2014), el marketing moderno no solo busca atraer

clientes, establece su objetivo de conservar a estos con relaciones solidas.

Gestion de Marketing

En relacion con lo tratado anteriormente, se debe aplicar una buena gestion de
marketing para tener éxito, esto se debe a una integracion de planificacion, ejecucion
y evaluacion de estrategias orientadas al posicionamiento competitivo de los destinos.
Este depende de una comprension profunda del comportamiento del consumidor, las
tendencias del mercado y los cambios en los canales que se usan para difundir

informacion.

Cuando la gestion se desarrolla de una forma estructurada, con objetivos claros
y un analisis constante de resultados, se logra optimizar los recursos, como lo es el
fortalecimiento de los destinos, y aumentar su competitividad. Con esto, una gestion
eficiente es un componente clave para lograr una promocion coherente, actualizada y
que sea capaz de generar un impacto real en la decision de viaje. Como lo evidencian
Chavez et al., (2017), un sistema de gestion de marketing adecuado fortalece la
promocion, mejora la interaccion con los visitantes y potencia la marca territorial. En
este sentido, una gestion efectiva puede optimizar recursos, ampliar una visibilidad y

consolidar una reputacion positiva.
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Grafico No. 2 Procesos del Marketing
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Fuente: Elaboracion propia con base a Muntasir, (2023)

1.2.3 Redes Sociales

Las redes sociales se han posicionado como los principales espacios de
interaccion digital, permitiendo a los usuarios estar comunicados, compartir
informacion y construir comunidades en tiempo real. Su crecimiento transformo la
manera en que las personas se relacionan con los contenidos, con dindmicas mas
participativas donde cada usuario puede producir, difundir y consumir informacion
desde cualquier dispositivo. Como lo plantea los autores Boyd & Ellison (2007),
definen las redes sociales como servicios que se basan en la web permitiendo a los
usuarios crear un perfil publico o privado dentro de una plataforma digital, esto genera

conexiones con otros usuarios formando una red de contactos.
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Una de las caracteristicas de las redes sociales es el caracter interactivo que
cambid la comunicacion interpersonal en la actualidad. Representan el pilar de la
comunicacion turistica actual, lo que permite una interaccion fija que relacione los
destinos y sus publicos. Estas plataformas consiguieron una innovacion radical de la
comunicacion tradicional al promover opiniones, ahora la mayor accesibilidad que
tienen las personas influye en un répido crecimiento de la participacion digital de los

usuarios, quienes generan, comparten y consumen el contenido turistico.

En este sentido Martinez et al., (2011) exponen que las redes sociales son
estructuras sociales digitales que estdin compuestas por dos pilares importantes que
son los usuarios y las relaciones, esto produce un intercambio regular de contenido y
genera un capital social digital significativo, basandose en vinculos simbdlicos que se
entrelazan entre las comunidades virtuales mediante expresion de ideas, opiniones y

decisiones generales.

Clasificacion de las redes sociales

La clasificacion varia segun su proposito, contenido y tipo de interaccion; por
un lado, resulta ser clave para comprender como cada plataforma cumple funciones
diferentes dentro del proceso en una promocion y decision turistica. Por otro lado,
permiten comprender como cada plataforma cumple funciones especificas dentro del

entorno digital y como se adaptan a distintos tipos de interacciones entre los usuarios.

Las redes se organizan segun su proposito principal, el tipo de contenido que
muestra o su modalidad; la diversidad facilita que los usuarios elijan los espacios que
mejor se ajustan a sus necesidades informativas, sociales o de solo entretenimiento.
Como lo senalan Garitano et al., (2019), las redes sociales pueden diferenciarse en
diferentes categorias, comenzando con las principales distinciones entre las redes
horizontales, lo que las caracteriza por estar centradas en un tema concreto y estar
dirigidas a un publico en general, en comparacion con las redes verticales que se
especializan en contenidos y tematicas especificas. Anteriormente las redes se
clasificaban basadas en un entorno general, profesional o en tematicas, hoy en dia se

utilizan opiniones diversas para su clasificacion, como se muestran a continuacion:
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Tipos

Autores

Generales

Horizontales:

- Redes abiertas a todo publico

- Sin temas especificos

- Educativas como no educativas

Borras (2015)

Especializadas
Verticales:

- Enfoque en temas

- Interés concreto

- Tematicas principales
- Noticias, lectura

Méndez (2011)

Por finalidad

- Profesionales

- Laborales

- Motivo de Ocio
- Educativas

- Mixtas

Ponce (2012)

Por tipo de contenido

- De recursos multimedia:
Fotos, videos, musica
Documentos
Presentaciones compartidas

Burgueiio (2009) citado
por Flores, Moran y Rodriguez (2009)

Por ubicacion geografica
- Locales
- Sedentarias
(Usuarios de una region)
- Mboviles
- Nomadas
(Uso global)

Aguilera (2009)

Por enfoque relacional

- Humanas (interaccion social)
- Basadas en contenido

- Comunidades virtuales

Celaya (2008) citado por Hiitt Herrera
(2012)

Fuente: Elaboracion propia con base a Garitano et al., (2019)
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Esta clasificacion resulta especialmente util para el andlisis turistico, ya que
las redes horizontales como Facebook o TikTok se orientan a la masificacion del
mensaje y la visibilidad que pueda alcanzar un destino, mientras que las redes
verticales como TripAdvisor o Booking se centran en audiencias especificas
interesadas en las recomendaciones o reservas, esta diferenciacion podra enfocar las

estrategias de comunicacion digital hacia un publico objetivo.

Meétricas

Las métricas de las redes sociales representan indicadores esenciales para
evaluar el rendimiento del contenido y que tanto fueron efectivas las estrategias
digitales. Estos datos permiten conocer coémo interactian los usuarios con las

publicaciones y qué tipo de contenido genera un mayor alcance.

Entre las métricas que son mas comunes se encuentran las impresiones, el
alcance, los comentarios, las reacciones, los clics, las visualizaciones y la tasa de
interaccion, cada una aporta a perspectivas distintas sobre como se comporta el

publico. A continuacidn, se resalta un mapa de métricas que sirven como embudo de

marketing y asi lograr una construccion simplificada.

Tabla No. 2 Métricas del Marketing

_ Estrategia - . Impacto en el
Objetivo . 8 . Actividad KPI’S P .
Socialmedia negocio
Crear conciencia Exponer a la audiencia Post y contenido en Impresiones y alcance Share of Voicey

al contenido de la redes conocimiento de marca

) marca (
Generar engagement  Contenido, respuestas,  # engagement y tipos i s
Generar demanda gracias al contenido conversaciones de engagement VIBIATEAELED
\ '
/J \
. : - Contenido
Conducir el tréafico ) . P .
Conseguir ; i : promociones, Click en links Conversiones (ventas,
nversion hacia los productos
. co CONCUrsos descargas, leads...)
7/ \
Encantar alos Generar engagement Respuestas, servicio  Menciones, tiempo de o
clientes gracias a productos ATC (chat...) respuesta, valoracion Sy Z
ATC satisfacion
\ {
4 Conseguir Activaralosclientes  Contenidos, acuerdos,  Impresiones, alcance, Referencias, bocaa >
defensores influyentes promociones autoridad social boca...

Fuente: Elaboracion propia en base a Mata, (2023)
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Asi mismo, el andlisis de métricas se convierte en un recurso clave para lograr
tomar buenas decisiones dentro del marketing digital turistico, ya que permite evaluar
si el contenido realmente esta contribuyendo a mejorar la visibilidad del destino y si
puede influir en la intencién de viaje. Se recalca que no se trata de medir resultados,
sino interpretar los datos de manera estratégica para fortalecer la presencia del destino
en el entorno digital y construir una comunicacion afectiva y ajustada con las

necesidades del visitante.

1.2.4 Comportamiento del turista y decision de viaje
Consumidores

Los consumidores son el centro de toda actividad econdmica, ya que sus
decisiones de compra determinan la demanda de los productos y servicios. Estas
decisiones van de la mano con las necesidades, gustos, experiencias previas y como
logran percibir el valor, esto cambia constantemente segun las tendencias sociales,
culturales y tecnologicas. Saber cudl es el comportamiento de los consumidores es
fundamental para que las empresas puedan ofrecer productos y servicios
direccionados a segmentos especificos que realmente satisfagan sus expectativas y

generen un consumidor fiel.

Las redes sociales han cambiado la forma en que se relacionan las marcas con
los consumidores. Estas plataformas permiten que se den a conocer opiniones, y
también pueden otorgar un punto de interés en las percepciones y comportamientos de
otros usuarios. Esto fomenta una buena relacion consumidor-marca. En el sector
turistico esta relacion se vuelve vital, ya que muchas decisiones de viajes se basan en

las experiencias comentadas en las redes sociales.

En la rama turistica, los consumidores son cada vez mas digitales, utilizando
internet y redes sociales para informarse, comparar opciones y planificar sus viajes.
Con la facilidad de acceso a opiniones, resefias y experiencias de otros usuarios se
logra llegar a un publico mas amplio. En relacion con lo manifestado, Qualman (2009)
explica que los consumidores se han transformado en “prosumidores”, lo que quiere

decir que son consumidores y al mismo tiempo productores de contenido digital. Esta
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dindmica implica que cada usuario puede influir en otros mediante sus publicaciones,
resefias o interacciones basdndose en informacion verificada que llega a resolver las
incognitas planteadas por futuros visitantes que quieran visitar algiin destino previsto

anteriormente.

Tabla No. 3 Tipos de consumidores

Productor y consumidor Prosumidor
Anuncia y promociona Ad-prosumer
Usuarios activos en redes Poster
Usuarios pasivos en redes Lurker

Fuente: Elaboracion propia con base a Gonzélez, (2022)

La tipologia de consumidores digitales permite comprender el comportamiento
de los usurarios dentro de las redes sociales y su influencia en la promocién turistica,
resulta clave al reflejar los niveles de participacion y asi evidenciar que cada tipo de
usuario cumple con una funcién dentro de un entorno digital turistico, ayudando de

manera distinta a una construccion de la imagen turistica.

Influencia en la decision de viaje

Las decisiones de viaje en la actualidad son el resultado de repaso por
contenidos digitales, donde los turistas se basan potencialmente en las experiencias de
terceros antes de elegir un destino para visitar. El contenido generado por el usuario
(UGC) se describe como una fuente de informacion confiable para los consumidores,

ya que se publican datos auténticos sin intereses comerciales.

Los turistas toman sus decisiones por multiples factores que van desde
motivaciones personales hasta informacion disponible. Los aspectos tendencia suelen
ser la cultura, el clima, la oferta de entretenimiento, esto influye de una manera
significativa en la eleccion de un destino, las recomendaciones de amigos o familiares
juegan un papel importante porque generan confianza y reducen el temor al momento

de planificar un viaje que tienen previsto realizar.
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Dentro del mismo marco, Barbu et al., (2025) identifican que plataformas
como TikTok, Instagram y YouTube son las mas influyentes en el comportamiento del
turista millennial y centennial, ya que son quienes valoran significativamente las
recomendaciones audiovisuales que los medios tradicionales. Esto llega a generar
microtendencias de viajes, donde destinos poco conocidos pueden tener una gran
visibilidad gracias a la generacion de contenidos que se sube en las diferentes redes

sociales.

1.2.5 Destino y atractivo turistico

En el panorama actual del turismo, el concepto de destino ha evolucionado de
lo que se conoce como una simple ubicaciébn geografica a convertirse en una
representacion simbdlica que integra experiencias, percepciones y emociones. Como
lo corroboran Escobar & Gonzalez (2011), un destino turistico es el conjunto de
recursos, servicios, productos y experiencias, tanto como elementos tangibles e
intangibles que se encuentran en un espacio determinado; estos elementos son
percibidos por los turistas buscando satisfacer las necesidades de ocio y descanso, sin

olvidar que el valor agregado es la imagen proyectada del destino.

Asi como existen destinos pioneros en visitas turisticas, también existen
destinos turisticos poco conocidos o sin innovaciones tecnologicas, pero que generan
una respuesta positiva por parte de los clientes con base en su nivel de calidad, por lo
que se debe trabajar en generar un valor significativo que ayude a posicionar el destino

en un mercado competitivo.

La imagen turistica que se logra proyectar mediante las redes sociales cumple
con una funcién que trasmite sensaciones como la de bienestar, el disfrute y la
hospitalidad que se generan antes de la visita. La clave de un destino para ser
competitivo estd en la capacidad para convertir su oferta como playas, gastronomia,
infraestructuras en experiencias que se vuelven simbolicas para poder conectar
emocionalmente con los viajeros, creando asi una identidad unica en el mercado

turistico.
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Atractivo turistico

Un atractivo turistico hace referencia a elementos o caracteristicas de un
destino que resultan interesantes para los visitantes. Suelen combinar aspectos
tangibles como intangibles que determinan la capacidad de un destino para captar la

atencion de los turistas y generar experiencias en una cadena visitas para el destino.

Siguiendo la misma linea, para Rebollo et al., (2011) un atractivo turistico se
basa en elementos como aspectos naturales, culturales o simbdlicos que son capaces
de motivar a que los visitantes viajen a un determinado lugar, el atractivo construye al
producto turistico, despertando el deseo de conocer y experimentar un determinado

territorio.

Al relacionar este apartado con la era digital, los atractivos se centran en una
comunicacion amplia, ya que las redes sociales difunden usualmente su contenido de
manera visual y emocional, transformando su promocion en experiencias inmersivas.
Los paisajes costeros, la gastronomia y festividades locales se convierten en atractivos
digitales cuando son compartidos a través de fotografias o videos que llaman la

atencion de los turistas que buscan informacion sobre algin destino.

Clasificacion de atractivos turisticos

La clasificacion puede definirse en diferentes criterios, siendo uno de los mas
comunes los entornos naturales, culturales y recreativos. Los atractivos naturales
incluyen playas, montafas, rios, parques nacionales y reservas ecologicas, estos
destacan por su valor paisajistico o ambiental. En cambio, los culturales abarcan
manifestaciones humanas como monumentos, museos, festividades, gastronomia y
tradiciones locales, estos permiten a los visitantes conocer la identidad y la historia de
un destino y si es de referir a los recreativos, basicamente se centran en las actividades

de ocio, entretenimiento y aventura.
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En el manual de atractivos turistico publicado por MINTUR (2018) se muestra
la clasificacion de los atractivos turisticos, basandose en una categoria que define los
atributos del atractivo y motivan la visita del turista, el tipo son los elementos de

caracteristicas similares y el subtipo siendo los elementos que caracterizan los tipos.

Tabla No. 4 Categorizacion de atractivos turisticos

CATEGORIA ELEMENTOS REPRESENTATIVOS

Rios, montanas, desiertos, bosques, aguas
subterraneas, espacios marinos, islas y
Entornos naturales ] .
fendmenos relacionados con cuevas o

formaciones geoldgicas.

Patrimonios arqueolégicos, costumbres
Expresiones culturales tradicionales, eventos culturales planificados,
manifestaciones del arte popular.

Fuente: Elaboracion propia con base al MINTUR, (2018)

Toma de decision

La toma de decisiones estd potenciada por toda la informacion accesible que
se puede observar a través de internet y las redes sociales. Para los turistas es
importante revisar contenido antes de visitar algin lugar, ya sea resefias, comparar
precios, observar fotografias y videos, esto es un factor que ayuda a la reputacion de
los destinos y servicios e influye a los turistas antes de decidir. Esta informacion ayuda
a decisiones que sean claras y reduce las incognitas, pero también exige a los gestores

turisticos que mantengan una presencia digital activa y que sea confiable.

El proceso de toma de decisiones en el ambito turistico se concibe como un
proceso emocional en el que los posibles viajeros valoran la informacion interna como
experiencias previas, deseos personales e informacion externa que son
recomendaciones, contenidos digitales, precios, clima, entre otros. Este proceso se
lleva a cabo antes de elegir un destino, ademas, se influencian mayormente por las

redes sociales y motores de busqueda (Al-Kwif, 2015).



40

La imagen percibida de un destino turistico se moldea por los medios digitales
y actua como un filtro de decisiones para los turistas, lo que conforma con lo apreciado
de manera visual en infraestructura, seguridad, atractivos y factores como lo
emocional y ambiental, lo que influye en si ese destino es de agrado para los viajeros

interesados.

Es importante tomar en cuenta cuales son las plataformas digitales que se
utilizan para buscar informacion sobre un destino, por lo que este estudio utiliza la
toma de decision como variable, ya que es un factor de estudio importante para
demostrar mediante el andlisis de resultados que red social predomina y asi su
contenido digital que mas llamo la atencion, asi sean aspectos positivos como

negativos.

Perspectiva del cliente

Desde la perspectiva del cliente, la experiencia turistica ya no es unicamente
fisica, ahora con los medios digitales esto se simplifica, al momento de navegar en las
redes sociales o sitios web en busca de un destino. Desde el punto de vista del turista
se espera que los procesos sean fluidos en la informacidon clara y respuestas
personalizadas respondiendo todas las inquietudes, lo que implica que los destinos
deben construir propuestas atractivas y tener una buena optimizacion de los recursos

digitales.

Tal como sefialan, Campos etal., (2018), las experiencias turisticas se
relacionan con las interacciones dindmicas que vive el turista en el destino y sus
servicios correspondientes. Estas experiencias son el significado de que el turista
participa en construir su propia vivencia, combinando elementos tangibles como la
gastronomia o los paisajes, siendo factores que destacan la conexion personal. Esto
varia en cada experiencia, ya que es Unica y subjetiva porque aborda aspectos que

influyen en la visita de los demas viajeros hacia un destino.
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1.2.5.3 Insight

Desde la perspectiva del marketing, un insight se refiere a una comprension
profunda sobre los deseos, necesidades o motivaciones de los propios consumidores,
lo que permite anticipar su comportamiento y aplicar estrategias que sean efectivas.
No solo se trata de informaciones superficiales, sino de saber cuales son los patrones
o percepciones que expliquen por qué los consumidores actiian de diferentes maneras

y qué valoran un producto o servicio.

Permiten comprender los motivos que impulsan a los visitantes a elegir un
destino o servicio, como pueden percibir la oferta turistica y qué factores generan por
medio de la satisfaccion o insatisfaccion durante sus experiencias. En palabras de
Huertas et al., (2024), un insight es una idea que revela la verdaderas necesidades del
viajero, se sefiala que para identificar estos elementos se requiere de métodos
cualitativos, como lo son el analisis de comportamientos en redes sociales, lo que
ayudard a identificar esas motivaciones que muchas veces no se expresan

publicamente pero influyen en la eleccion de destinos, servicios o formas de viaje.

Estos patrones de comportamiento son originarios de los insights que buscan
saber cuales son los comportamientos de antes y durante la visita de un lugar. Ayuda
a captar aspectos como la motivacion inicial con la expectativa que se espera cumplir
al llegar al destino elegido generando una cadena de satisfaccion que sea notoria entre

el entorno digital llamando la atencion de potenciales visitantes.

1.3 Fundamentos legales

A fin de respaldar la presente investigacion con base en el marco juridico
ecuatoriano a través de diversas normativas que garantizan el derecho a la
comunicacion, el desarrollo turistico, la proteccion al consumidor y el uso de
tecnologias de informacidn aplicadas al desarrollo econdmico y social, se consideran
leyes de la Constitucion de la Republica del Ecuador 2008, abarcando la Ley de
Turismo, Ley Orgénica de Comunicacion, Ley de Defensa del Consumidor y Codigo

Organico de la Economia Social de los conocimientos, creatividad e innovacion.
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La Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) en el Titulo II, Capitulo
segundo, Seccion primera establece el articulo 16.- “Derecho a la comunicacién e
informacion” que reconoce el derecho de todas las personas a acceder, generar y
compartir informacion de manera libre. Este articulo sustenta el uso de las redes
sociales como canales legitimos para difundir contenidos turisticos hacia los

consumidores.

Siguiendo el mismo apartado, el articulo 17.- “Acceso universal a las
tecnologias de la informacion” establece que el Estado garantiza el acceso a las
tecnologias. Este respaldo legal promueve que las personas tengan la capacidad de

utilizar plataformas digitales para informarse.

La Ley Organica de Proteccion de Datos Personales (2021) es un marco legal
con el derecho que tiene cada usuario a decidir sobre el uso de su informacién
personal. Esta norma expresa principios y obligaciones para que las instituciones
publicas como privadas manejen los datos de manera responsable, siempre y cuando
tengan el consentimiento de los titulares y que sean con fines legitimos. Asi, este
derecho busca proteger la informacién como nombres, nimeros de cédula, correos
electronicos o incluso datos biométricos, los cuales suelen ser compartidos en el uso

de las plataformas digitales.

La Ley Organica de Comunicacion (2013), Titulo I, especialmente en el
articulo 5.- se consideran los medios de comunicacion social a las empresas, entidades
publicas, privadas y comunitarias, también a las personas que poseen frecuencias de
radio y television. Estos actores brindan un servicio publico de comunicacion masiva

a través de estas plataformas cuyo contenido se difunde por medio de internet.

En el Titulo III, Capitulo I, se expone el articulo 5.- “Derecho a una
comunicacion intercultural, incluyente y participativa”, que garantiza que toda
persona pueda comunicarse de manera libre, respetando la diversidad cultural y la
participacion de la ciudadania. Esto manifiesta la produccion y consumo de contenidos

digitales que reflejen los aspectos culturales de los destinos.
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En el mismo apartado, el articulo 22.- “Responsabilidad ulterior”, indica que
los medios deben difundir informacion de interés publico que sea verificada de manera
correcta. Lo que implica que en las redes sociales los contenidos publicados sean

veridicos y no influyan de manera errénea en los consumidores.

En relaciéon a lo anterior la Ley de Turismo, Capitulo II ““DE LAS
ACTIVIDADES TURISTICAS Y DE QUIENES LAS EJERCEN”, especificamente
en el Articulo 5.- se considera actividades turisticas aquellas que son realizadas de
forma habitual por personas naturales o juridicas que se dedican a una o mads

actividades contempladas en dicha normativa:

Segun la Ley de Turismo (2014) se consideran actividades turisticas las
siguientes:

a. Servicios de alojamiento;

b. Servicios de restauracion, alimentos y bebidas;

c. Servicios de transporte, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive
el transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para
este proposito;

d. Servicios de operacion, cuando las agencias de viajes provean su propio
transporte, esa actividad se considerara parte del agenciamiento;

e. Servicios de intermediacion, agencia de servicios turisticos y organizadoras de
eventos congresos y convenciones; y,

f. Casinos, salas de juego (bingo-mecanicos) hipédromos y parques de

atracciones estables. (Turismo, 2014)

Cddigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos (2018) Titulo
VI, Capitulo I, especialmente en el Articulo 172.- “Acceso libre y abierto”, establece
el derecho al acceso libre y gratuito de los contenidos y conocimientos generados
publicamente. Esto implica que los contenidos producidos por instituciones publicas
en el ambito turistico sobre destinos y servicios puedan ser utilizados para realizar

campafias digitales que promuevan el turismo de manera transparente.
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CAPITULO II

MARCO REFERENCIAL

2.1 Diseiio de la investigacion

En este trabajo investigativo se utilizé un disefio no experimental transversal
con alcance descriptivo, ya que no se manipul6 ninguna de las variables, el propdsito
fue analizar el contexto actual de los turistas frente al contenido digital turistico. Este
tipo de diseno fue adecuado debido a que se obtuvo mediante la observacion y
descripcion el impacto del contenido digital en redes sociales, asi como su efecto en
la toma de decisiones de los turistas para visitar el canton Salinas. El enfoque
descriptivo permiti6 caracterizar las percepciones y comportamientos de los turistas
sobre la veracidad y nivel de atraccion de los contenidos digitales turisticos que

observan en las redes sociales.

2.2 Enfoque de la investigacion

La presente investigacion utilizd un enfoque mixto, combinando lo

cuantitativo y lo cualitativo, que ayudé a la comprension del objetivo del estudio.

2.2.1 Cuantitativo

Se incluy6 la recoleccion de datos primarios como secundarios. Por un lado,
se aplicaron encuestas dirigidas a turistas que visitaron el canton Salinas para la
recoleccion de informacion medible sobre el uso de las redes sociales, percepcion del
contenido digital turistico y su influencia en la decision de viaje. También se
recopilaron datos estadisticos de fuentes oficiales para la identificacion de las redes
sociales mas utilizadas en el pais y el tipo de contenido digital que tiene mayor

impacto.
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2.2.2 Cualitativo

Se opto6 por entrevistas estructuradas dirigidas a personal del GAD de Salinas,
con el fin de conocer como es la gestion del contenido digital turistico que
promocionan sobre el canton Salinas, qué estrategias utilizan y cdmo perciben el

impacto de estos medios en la afluencia turistica.

2.3 Tipo de investigacion

Este estudio fue de tipo exploratorio y descriptivo, tipo exploratorio porque
permitié buscar un fendmeno poco estudiado en el entorno local; se aplico
investigacion bibliografica con informacidn tedrica donde se comparte el uso de las
redes sociales y su influencia. El tipo descriptivo detalla los resultados mostrando los
comportamientos, percepciones y patrones que siguen los turistas con el contenido
digital turistico en plataformas sociales.

2.4 Método de investigacion

Por medio del método analitico se examind la informacion que se obtuvo de
manera detallada, con las respuestas de las encuestas y entrevistas para identificar
categorias claves como redes sociales influyentes, tipo de contenido digital turistico

mas llamativo y percepcion de confiabilidad del contenido.

De tal modo se utilizé el método deductivo a partir de teorias generales sobre
el impacto del contenido digital en el turismo, se aplicaron estas posturas
especificamente para el canton Salinas permitiendo comprender como estas variables

se reflejan en el entorno local.

2.5 Poblacion y muestra

La poblacién estuvo compuesta por turistas nacionales y extranjeros que
visitaron el cantoén Salinas durante el feriado de Carnaval 2025, seguin el Director de
Turismo del GAD Municipal de Salinas, la capacidad de alojamiento del cantén

alcanza alrededor de 80.000 plazas, cifras que se cubren en su totalidad en dias pico
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de feriado, a esto se sumé un 30% adicional de personas que solo visitan el canton y
no pernoctan siendo comun en destinos de sol y playa como Salinas, proyectando esto

se estimd un poblacion de 104.000 visitantes.

Tabla No. 5 Datos de muestreo

Z Nivel de confianza 1.96
P Probabilidad de éxito 0.5
Q Probabilidad de fracaso 0.5
E Margen de error 0.05
Formula utilizada
z*-N-pq

n:ez-(N—1)+ZZ-pq

B (1.96)%2 - 0.5+ 0.5 + 104000
"= 0052 (104000 — 1) + 1.962-0.5: 0.5

_3.8416-0.25-104000
~0.0025 - 103999 + 0.9604

n

~ 99904
" = 259.9975 + 0.9604

99904
"= 260.9579

n = 384 encuestas

De esta manera, para el analisis el impacto del contenido digital turistico en
redes sociales y la toma de decisiones, se llevo a cabo el calculo donde se establecid
realizar encuestas a 383 turistas que visiten el cantdn Salinas, donde se complementd
con la recoleccidn de resultados de la entrevista que se realiz6 al personal del GAD de

Salinas.
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2.6 Recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos cuantitativos se disefid una encuesta estructurada
que responde a los objetivos especificos, basada en una adaptacion del modelo
SERVQUAL que permiti6 medir cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad, empatia y aspectos tangibles. Al relacionar con la investigacion,
estas dimensiones se adecuaron a evaluar la percepcion de los turistas sobre la

confiabilidad y el atractivo del contenido digital turistico difundido en redes sociales.

La encuesta fue aplicada a los turistas que visitaron el canton Salinas durante
el ano 2025, en fechas clave del calendario turistico. Después de su aplicacion, los
datos fueron tabulados y organizados mediante Microsoft Excel para facilitar su

analisis estadistico descriptivo.

Por otro lado, se emplearon entrevistas semiestructuradas dirigidas al personal
del GAD de Salinas y prestadores de servicios con el fin de obtener una vision
cualitativa del uso de las redes sociales como canal de informacidon y promocion que

emplean para dar a conocer el canton Salinas.

Para el analisis de datos cualitativos se utilizé la herramienta ATLLAS.ti, un
software especializado en los andlisis de datos cualitativos; este recurso permitio la
codificacion de respuestas y asi poder llegar a identificar categorias emergentes con
relaciones entre las variables tematicas en las respuestas de los entrevistados. Ademas,
se generaron complementos esenciales como graficos que reflejaron las relaciones
entre categorias ilustrando conexiones de los distintos aspectos discutidos por los

actores entrevistados.
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CAPITULO 111

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis de datos

3.1.1 Resultados de la encuesta aplicada

Datos Generales

Tabla No. 6 - Género

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Femenino 206 54%
Masculino 178 46%

Total 384 100%

Fuente: Trabajo de campo, 10/10/2025.
Elaborado por: Sacon, (2025).

Grafico No. 3 - Género
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Femenino Masculino

Fuente: Trabajo de campo, 10/10/2025.
Elaborado por: Sacon, (2025).

Como indican los resultados, se muestra que el mayor porcentaje representa al
género femenino en comparacion con el género masculino del total de encuestados.
Esto refleja que las mujeres tienen una participacion mayor en actividades turisticas
del canton Salinas, lo cual evidencia que el publico femenino refleja a un segmento

clave en la visita e interaccion con las redes sociales.
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Tabla No. 7 - Edad

Respuestas Frecuencia Porcentaje
18 -29 201 52%
30-39 89 23%
40— 49 80 21%
50-59 5 1%

60 en adelante 9 2%
Total 384 100%

Elaborado por: Sacon, (2025).

Grafico No. 4 - Edad
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Elaborado por: Sacon, (2025).

Los resultados obtenidos muestran que la mayoria de los turistas encuestados
son de un rango de edad entre 18 y 29 afos, seguido del grupo de 30 y 39 afios,
asimismo, entre los rangos altos se encuentran turistas entre 40 y 49. Este dato
evidencia que el segmento de un publico joven adulto es el que predomina en las
visitas del Canton Salinas. Con respecto a Aragon & Mufioz (2023) en el turismo
digital se puede observar que existe una diferenciacion de generaciones en los
servicios turisticos, lo que se llega a evidenciar que los jovenes estan mas propenso a

usar medios digitales para informarse.



Tabla No. 8 - Residencia de encuestados
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Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nacional 367 96%
Extranjero 17 4%
Total 384 100%
Elaborado por: Sacon, (2025).
Grafico No. 5 - Residencia de encuestados
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Elaborado por: Sacon, (2025).

Este resultado confirma que el turismo en Salinas esta mayormente sostenido

por el mercado interno, significando oportunidades para fortalecer estrategias de

promocion dirigida a un publico ecuatoriano. Segun OMT (2023), los destinos

turisticos nacionales suelen registrar una mayor cantidad de visitas de locales, ya que

se debe a factores como la cercania geografica, el menor costo e influencia cultural es

lo que impulsa a un turismo interno. En este sentido, los resultados reflejan que el

mayor nimero de los encuestados que visitan el cantén Salinas son de procedencia

nacional, mientras que una diminuta cantidad son turistas extranjeros.



Tabla No. 9 - Lugar de residencia
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Respuestas Frecuencia Porcentaje
Guayaquil 152 40%
Santa Elena 67 17%
La Libertad 58 15%
Samborondon 43 11%
Progreso 17 4%
Portoviejo 17 4%
Duran 11 3%
Venezuela 10 3%
Salinas 9 3%
Total 384 100%

Elaborado por: Sacon, (2025).

Griéfico No. 6 - Lugar de residencia
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De acuerdo con el Departamento de Turismo del GAD de Salinas se expone

que la mayor influencia de turistas especialmente en fechas de feriados pertenece a la

ciudad de Guayaquil, siendo su principal exportador de turistas. Asi se respaldan estos

resultados que muestran que Guayaquil representa el mayor porcentaje de

encuestados, siguiéndolo de localidades cercanas como Santa Elena, La Libertad y

Samborondon.



Pregunta 1. ;Ha visitado anteriormente el canton Salinas?

Tabla No. 10 - Visita anterior
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Respuestas Frecuencia Porcentaje
No 69 82%
Si 315 18%
Total 384 100%

Elaborado por: Sacon, (2025).

Grafico No. 7 - Visita anterior
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Elaborado por: Sacon, (2025).
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Como evidencian los resultados, la mayor cantidad de los encuestados si ha

visitado anteriormente el cantén Salinas, mientras que

respondieron que no. Esto demuestra que la mayor parte de

una diminuta parte

los turistas tienen una

fidelidad alta del destino, ya sea por el contenido o experiencias compartidas en redes

sociales que los impulsan a visitar continuamente en fechas especificas. Para autores

como Fernéndez et al., (2021), la recurrencia de los visitantes que tienen hacia un

destino turistico estd netamente influenciada por una satisfaccion previa y la

experiencia digital que percibieron.
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Pregunta 2. ;Esta visitando el canton Salinas por motivo de turismo?

Tabla No. 11 - Visita por motivo de turismo

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 361 94%
No 23 6%
Total 384 100%

Elaborado por: Sacon, (2025).

Grafico No. 8 - Visita por motivo de turismo
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Elaborado por: Sacon, (2025).

Una mayor parte de los turistas encuestados indicaron que su visita al canton
Salinas fue por motivos turisticos, mientras que pocos lo hicieron por otras razones.
Este dato confirma que un gran niumero de turistas se desplazan con fines recreativos
y de ocio. Al respecto, Millan Delgado (2024) indica que el turismo motivacional se
ha fortalecido en los ultimos afios gracias al contenido digital, ya que es evidente que

las experiencias publicadas en redes sociales generan deseo de visitar un lugar.
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Pregunta 3. ;Utilizo redes sociales para informarse sobre el canton Salinas antes

de su visita?

Tabla No. 12 - Uso de redes sociales

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 298 78%
No 86 22%
Total 384 100%

Elaborado por: Sacon, (2025).

Grafico No. 9 - Uso de redes sociales
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Elaborado por: Sacon, (2025).

Los resultados muestran que el mayor porcentaje de los encuestados afirmaron
que si utilizan las redes sociales para obtener informacion turistica, mientras que el
restante indico que no las usa con esa finalidad. Este dato demuestra la relevancia de
las plataformas digitales como medio de consulta para conocer algun destino antes de
visitar. Tal es el caso como indica Gutiérrez Aragon et al., (2025) que las redes sociales
son uno de los pilares principales de informacion turistica, lo que influye directamente
en la percepcion y eleccion del destino al proporcionar contenido visual y testimonio

de otros viajeros.
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Pregunta 4. ;Qué plataformas digitales utilizo para buscar informacion sobre

Salinas?

Tabla No. 13 - Plataformas digitales para informacion

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Paginas webs oficiales 20 5%
Facebook 81 21%
Instagram 116 30%
TikTok 167 43%
Total 384 100%

Elaborado por: Sacon, (2025).

Grafico No. 10 - Plataformas digitales para informacion
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Elaborado por: Sacon, (2025).

Efectivamente, como los resultados lo demuestran, la plataforma TikTok es la
preferida por los turistas, seguida de Instagram y finalmente Facebook. Este
comportamiento evidencia que los turistas prefieren plataformas en tendencias y
dinamicas. En relacion con los resultados, Wengel et al., (2022) manifiestan que las
plataformas digitales visuales como lo son TikTok e Instagram estan transformando la
manera en que los turistas buscan y comparten informacion sobre un destino, ya que

los contenidos breves y audiovisuales son los que generan mayor atraccion.
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Pregunta 5. ;Qué tipo de contenido fue mas util para decidir su visita?

Tabla No. 14 - Tipo de contenido

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Promociones u ofertas 32 8%
Opiniones y comentarios de otros turistas 34 9%
Recomendaciones de influencers 69 18%
Fotografias de atractivos 80 21%
Videos turisticos 169 44%
Total 384 100%

Elaborado por: Sacon, (2025).

Grifico No. 11 - Tipo de contenido
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Elaborado por: Sacon, (2025).

Como reflejan los resultados, los videos turisticos son el tipo de contenido que
mas influyen en motivar la visita, le siguen las fotografias, las recomendaciones de
influencers y a menor medida estan las opiniones de otros turistas con las promociones
u ofertas. Esto evidencia que los turistas buscan enfocarse en la veracidad de un
destino turistico. Asi lo corroboran, Hussain etal., (2024) que los contenidos
audiovisuales tienen un impacto mayor en la decision de viaje, ya que generan

emociones y sensaciones que pueden influir en la percepcidon sobre un destino.
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Pregunta 6. ;Qué tanto influyé el contenido que vio en redes sociales en su

decision de visitar Salinas?

Tabla No. 15 - Influencia del contenido

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada 1 0%
Poco 5 1%

Mucho 100 26%
Bastante 107 28%
Regular 171 45%

Total 384 100%

Elaborado por: Sacon, (2025).

Grafico No. 12 - Influencia del contenido
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Elaborado por: Sacon, (2025).

Los turistas encuestados reflejan que su influencia sobre el contenido digital
turistico en redes sociales para visitar el canton Salinas es mayormente regular,
demostrando que efectivamente las redes sociales si influyen en tomar decisiones en
las visitas, ya sea tantos aspectos positivos como negativos, lo que confirma el papel

importante de estas plataformas para la promocion del destino.
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Pregunta 7. ;Confia en la informacion turistica que observa en redes sociales?

Tabla No. 16 - Confianza sobre la informacion

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 19 5%
De acuerdo 132 34%
Regular 203 53%
Totalmente en desacuerdo 30 8%
Total 384 100%
Elaborado por: Sacon, (2025).
Grafico No. 13 - Confianza sobre la informacion
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Elaborado por: Sacon, (2025).

Se destacan en los resultados que los turistas encuestados respondieron en gran

parte que confian de una forma regular en las redes sociales, mientras que un tercio

mantuvieron una postura positiva. Esto evidencia que las redes sociales son fuentes

influyentes, pero existe ese temor con respecto a la veracidad. Seglin autores como

Filieri et al., (2015) la confianza en la informacion turistica publicada en las redes

sociales depende netamente de la credibilidad y de la experiencia que tuvo

anteriormente el usuario con el destino.
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Pregunta 8. ;Cual es su red social de preferencia para buscar destinos turisticos?

Tabla No. 17 - Red Social preferida

Respuestas Frecuencia Porcentaje
YouTube 0 0%
Facebook 57 15%
Instagram 101 26%
TikTok 226 59%
Total 384 100%

Elaborado por: Sacon, (2025).

Grafico No. 14 - Red Social preferida
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Elaborado por: Sacon, (2025).

Los resultados determinan que los turistas prefieren principalmente
plataformas visuales, lo que destaca TikTok como el mas influyente, seguida de
Instagram y a menor medida Facebook. Esto evidencia la importancia de promocionar
contenidos audiovisuales dindmicos para atraer a nuevos visitantes. Lo mencionado
por Liu et al., (2024) exponen que las redes sociales visuales como TikTok dominan
el mercado si se habla de la etapa de inspiracion turistica, ya que formatos breves y

altamente visuales logran facilitar una conexién emocional con los destinos.
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Pregunta 9. ;Interactud con contenido digital sobre Salinas durante su estadia?

(likes, comentarios, compartir, etc.)

Tabla No. 18 - Interaccion con el contenido digital

Respuestas Frecuencia Porcentaje
No 73 19%
Si 311 81%
Total 384 100%

Elaborado por: Sacon, (2025).

Grafico No. 15 - Interaccion con el contenido digital
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Elaborado por: Sacon, (2025).

A partir de la informacidn obtenida se refleja que la mayoria de los turistas
encuestados interactuaron activamente en redes sociales sobre su visita a Salinas, lo
que demuestra que este aspecto fortalece la imagen turistica del destino de manera
equitativa en relacion con las interacciones positivas o negativas de los turistas. De
acuerdo con el analisis para Ribeiro et al., (2023) la interaccion digital suele ser a
través de comentarios, reacciones o publicacion de contenidos, lo que fortalece la
relacion entre el turista y el destino, generando asi promocionar el lugar con el entorno

digital.
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Pregunta 10. ;| Publico contenido anteriormente como fotos, videos o comentarios

sobre su visita a Salinas en las redes sociales?

Tabla No. 19 - Publicacion de contenido digital

Respuestas Frecuencia Porcentaje
No 86 22%
Si 298 78%
Total 384 100%

Elaborado por: Sacon, (2025).

Grafico No. 16 - Publicacion de contenido digital
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Elaborado por: Sacon, (2025).

En los respectivos resultados se muestra que la mayoria de los visitantes
public6 contenido digital como fotos, videos o interactué en comentarios durante su
estadia en el canton Salinas, lo que demuestra una alta difusion sobre la experiencia
en el destino, asi se logra reforzar que el turista se vuelva un comunicador activo
influyendo en sus publicaciones a los demas, esto influyen en el posicionamiento del
destino como un atractivo llamativo en el entorno digital por todo el contenido que se

publica en relacion con el nombre del destino turistico.
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Pregunta 11. ;Recomendaria visitar Salinas en redes sociales u otros medios?

Tabla No. 20 - Recomendacion de visita

Respuestas Frecuencia Porcentaje
No 5 1%
Si 379 99%
Total 384 100%
Elaborado por: Sacon, (2025).
Grafico No. 17 - Recomendacion para visitar Salinas
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Elaborado por: Sacon, (2025).
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En coherencia con los resultados, la gran mayoria de los turistas estarian

dispuestos a recomendar Salinas a través de las redes sociales u otros medios, lo que

evidencia un alto contenido que generan los propios visitantes como herramienta de

recomendacion y posicionan el canton dentro del dmbito turistico. Por este motivo

para autores como Zvanut & Baruca (2025) la recomendacion digital es una de las

formas que mas sirve para la promocion turistica, ya que los propios usuarios actian

como influencia del destino, logrando compartir sus experiencias y sugerencias en

redes sociales.
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Pregunta 12. ;Considera que el contenido turistico que observa en las redes

sociales representa fielmente la realidad del canton Salinas?

Tabla No. 21 - Representacion veridica del contenido

Respuestas Frecuencia Porcentaje
No coincide 1 0%
Si, totalmente 159 41%
Parcialmente 224 58%
Total 384 100%

Elaborado por: Sacon, (2025).

Grafico No. 18 - Representacion veridica del contenido
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Elaborado por: Sacon, (2025).

Estos hallazgos indican que el mayor porcentaje de turistas encuestados
perciben que el contenido digital representa parcialmente la realidad de los destinos
turisticos, mientras que un poco menos de la mitad consideran que si es auténtica la
informacion que perciben. Esto sugiere que, aunque las redes sociales influyen, existe
siempre la importancia de saber si lo que se observa es veridico. Para Huang et al.,
(2025), los contenidos turisticos que se publican en las redes sociales no siempre
reflejan de manera exacta la realidad del destino, ya que suelen ser creados con fines

de promocion o desde percepciones personales de los usuarios.
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3.2 Analisis de Sentimientos de Comentarios en Redes Sociales Canton Salinas

Se realizo la clasificacion de datos cualitativos en relacion con expresiones
lingliisticas y emojis correspondientes a los comentarios de los contenidos turisticos
relevantes del afio actual en las redes sociales trabajadas. Los resultados de
codificacion distinguieron expresiones positivas, negativas y neutrales; ademas se
identificaron los temas dominantes mediante palabras claves, las cuales destacan

(seguridad, precios, eventos, gastronomia, entre otros).

Grafico No. 19 - Distribucion de sentimientos
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Elaborado por: Sacon, (2025)

De acuerdo con los resultados obtenidos se destacan los comentarios neutrales,
demostrando que los usuarios interactuan sin expresiones resaltantes, limitdndose a
solo consultas o aportes de informacion. Asi mismo los comentarios positivos reflejan
una buena aceptacion en las publicaciones y los comentarios negativos son los menos
frecuentes, esto llega a evidenciar que las redes sociales obtienen una percepcion

favorable del contenido turistico que se comparte.
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Grafico No. 20 - Top de temas identificados

Conteo

Elaborado por: Sacon, (2025)

Como resultado se puede apreciar los temas que fueron mas mencionados en
los comentarios como aspectos generales, con referencias también a las playas,
eventos y costos, esto genera el interés del publico hacia los atractivos turisticos que
observan en las publicaciones de las redes sociales que conlleva a la interaccion en los
comentarios, abordando las inquietudes sobre lo que se observa en las publicaciones.
Ademas, estos comentarios contribuyen a enriquecer la estrategia digital, lo que
facilita la identificacion de cudles son los elementos mas atractivos y los aspectos que
requieren mejoras, lo que fortalece la conexion entre el destino y los turistas a través

de una comunicacion en linea.
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Grafico No. 21 - Distribucion por intencion del comentario
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Elaborado por: Sacon (2025)

Con los resultados obtenidos se evidencia que la mayoria de los comentarios
tienen un tono expresivo y de opinion, lo que indica que los usuarios utilizan las
publicaciones para compartir percepciones personales, experiencias o publicar
comentarios sobre los destinos y servicios turisticos. En contraste, una menor
proporcion de los comentarios se enfocan en consultas o informacién sobre el
contenido que observan; esto indica que las redes sociales cumplen con su rol de
compartir informacién, pero predominan las interacciones emocionales. Esta
tendencia resalta la relevancia de considerar las emociones y percepciones de los

usuarios como clave en la gestion de la comunicacion digital de los destinos turisticos.



Tabla No. 22 - Distribucion de sentimientos
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Sentimiento Conteo
Neutro 73
Positivo 38

Neutro (Consulta) 30
Negativo 10

Elaborado por: Sacon (2025)

Se observa una distribucion de sentimientos que refleja como los turistas

perciben el contenido digital vinculado al Canton Salinas. Predomina el sentimiento

neutro que sugiere que el contenido no genera reacciones extremas, pero si cumple

con la funcion de informacion basica. Las respuestas positivas indican que el valor en

la informacion turistica que se comparte en las redes sociales estd relacionado con la

calidad visual, la utilidad del contenido o la fidelidad con el destino.

Tabla No. 23 - Top temas

Tema Conteo

General 55

Playas/Paisaje 44
Eventos/Conciertos 21

Precios/Costos 16

Servicios/Infraestructura 12
Transporte/Acceso 11
Gastronomia 8
Seguridad 5
Discotecas/Vida Nocturna 3
Actividades 3

Elaborado por: Sacon (2025)

Los temas evidencian que los turistas se interesan principalmente en aspectos

generales y paisajisticos del Canton Salinas, seguidos por eventos y costos. También

se destacan temas practicos como servicios, transporte y gastronomia. Esto sugiere

que el contenido turistico en redes sociales deberia enfocarse en lo que més valoran

los visitantes, sin descuidar dreas menos mencionadas que podrian potenciarse segin

temporadas.
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Tabla No. 24 - Intencion del comentario

Tipo de intencion Conteo
Expresivo - Opinion 115
Consulta - Informacion 36

Elaborado por: Sacon (2025)

La intencion de los comentarios revel6 que la mayoria de las interacciones
digitales de los turistas suelen ser de manera expresiva, es decir, se enfocan en solo
compartir opiniones, experiencias o emociones relacionadas con su visita
anteriormente. Esto indica que las redes sociales no solo funcionan como canales que
rindan informacion, sino también son espacios donde los usuarios ayudan con sus

propias narrativas personales a la imagen del destino.

3.3 Analisis cualitativo

Tabla No. 25 — Citas de entrevistas

No Nombre Tipo Citas
1 Entrevista 1 Jonathan Ramos Texto 9
2 Entrevista 2 Cristopher Pozo Texto 9
3 Entrevista 3 José Berth Texto 10
4 Entrevista 4 Arlinez Lainez Texto 0

Fuente: Elaboracion propia utilizando ATLAS. ti, (2025)

El proceso de codificacion se realizd6 mediante ATLAS.ti, que reveld una
estructura analitica solida que permite comprender la influencia del contenido digital
turistico en las redes sociales respecto a la decision de visita del turista al canton
Salinas. Las cuatro entrevistas fueron dirigidas al personal administrativo de empresas
publicas y privadas, las entrevistas cuentan con un nimero similar de nueve a diez
citas codificadas, lo que evidencia una relacion en contenido y material analizado. Esta
relacion expresa que los entrevistados mostraron percepciones equilibradas sobre los

temas tratados.
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En cuanto al sistema de categorias, los resultados demostraron 162 codigos
generados y 37 nuevas citas codificadas, lo que demuestra una codificacion relevante
a la saturacion de teoria, asi logrando demostrar que el proceso analitico alcanzo6 una
alta densidad de concepto y se identificaron patrones y relaciones entre tematicas.
Entre los cédigos resaltantes estan las redes sociales en el comportamiento turistico,
destacando Facebook (21 citas), TikTok (20 citas) e Instagram (18) como los
principales espacios digitales que utilizan las empresas para la promocion, interaccion

e influyendo en la decision del visitante.

Los tipos de contenido mas recurrentes fueron los eventos, promociones,
actividades y comentarios; esto revela que las estrategias visuales y experiencias se
orientan en la participacién emocional del usuario. Segln lo tratado, las categorias
asociadas al impacto del contenido (promocidn, interaccion, influencia, visibilidad o
decision) demuestran que el andlisis de como cada formato contribuye a la

construccion de una imagen y posicionamiento del destino.

En la tabla de coocurrencia, se destacan las asociaciones entre categorias como
evaluacion — percepcion, impacto — decision y tipo de contenido — emociones, esto
sugiere que exista un proceso cognitivo donde se predomine la percepcion positiva del
contenido audiovisual para visitar el destino. Estas vinculaciones tratadas dan a la luz
un modelo de interpretacion donde las redes sociales actlian como fuente de las

decisiones turisticas, reforzando el objetivo general de la investigacion.

Los resultados mostraron un ranking entre los documentos que fueron
analizados y se pudo observar que la entrevista dirigida al director del GAD Salinas
concentr6 el mayor numero de citas codificadas (10), fue seguida muy cerca por las
otras tres entrevistas. Este equilibrio cuantitativo y cualitativo orienta sobre las
percepciones de los actores locales y visitantes trabajando entre un mismo eje: el poder
que tiene el contenido digital para generar recordatorios, deseo y més que todo la
accion turistica hacia el cantdon Salinas. En conjunto, los resultados cualitativos
permiten afirmar que las plataformas sociales son un escenario para la creacion de un

destino preferido para los visitantes.
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Contenido
audiovisual Gr=9

Contenido
audiovisual: Videos
Gr=4

Contenido
audiovisual: Videos
Promocionales Gr=1

Estrategias de
comunicacion
Gr=15

Estrategias de
comunicacion:
Campafias Gr=2

Evaluacion
Percepcion Gr=20

Evaluacion
Percepcion:
Comentarios Gr=2

Impacto Contenido:
Adaptacion Gr=3

Impacto Contenido:
Calidad Gr=2

Contenido | Contenido | Contenido | Contenido | Contenido
Contenido | atractivo: | atractivo: | atractivo: | atractivo: | atractivo: | Contenido
atractivo | Contenido | Contenido | Contenido | Eleccion | Intencién | audiovisual
Gr=11 | Atractivo | Digital |Emocional | Destino de Visita Gr=9

Gr=1

Gr=2

Gr=1

0

0

0

Gr=1 Gr=1

Impacto Contenido:
Decision Gr=4

Impacto Contenido:
Interaccion Gr=6

Impacto Contenido:
Promocion Gr=6

Plataformas
Influencia Gr=4

Redes sociales
Gr=22

Redes sociales:
Facebook Gr=21

Redes sociales:
Instagram Gr=20

Redes sociales:
TikTok Gr=20

Tipo Contenido
Gr=22

Fuente: Elaboracion propia utilizando ATLAS.ti, (2025).
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El andlisis de la tabla de coocurrencia evidencid como una estructura entre
codigos emerge a base del contenido digital turistico, mostrando una relacion en los
tres ejes principales: contenido atractivo, contenido audiovisual y redes sociales. El
codigo Contenido atractivo (Gr=11) se refleja como uno de los centrales que se enlaza
con subcategorias como contenido digital, emocional, eleccion del destino e intencion
de visita. Estas relaciones expresan que la percepcion del turista frente al contenido
que se difunde no solo se trata de la informacion, sino de como la conexidén emocional

juega un valor importante.

Por otro lado, el grupo Contenido audiovisual (Gr=9) establece conexiones
importantes con impacto del contenido, evaluacidon — percepcion y estrategias de
comunicacion, esto logra indicar que estos formatos visuales en relevancia para los
videos promocionales y de experiencias ayudan con un recurso determinante en la

generacion de recordaciones y refuerzan la decision del viaje.

Las estrategias de comunicacion (Gr=15) muestran un vinculo directo con el
contenido atractivo y evaluacion-percepcion, lo que da a entender que las campanas
digitales en las redes sociales con contenido adaptado a un publico de jovenes son las
que tienen una mayor respuesta positiva. Las categorias Impacto del contenido
(interaccidn, promocion, visibilidad y decision) revelaron una relacion directa con las
redes sociales, demostrando niveles altos con Facebook (Gr=21), Instagram (Gr=20)
y TikTok (Gr=20), lo que resalta la relevancia del uso de estas plataformas como

canales de promocion turistica del canton Salinas.

El codigo Tipo de contenido (Gr=22) culminan el circuito interpretativo
logrando evidenciar la diversidad de formatos utilizados, como fotografia, videos,
comentarios, reels, historias y su funcion estratégica en la comunicacion turistica, su
coocurrencia con contenido atractivo y evaluaciéon — percepcion confirma que la
seleccion de un formato adecuado logra potenciar la emocion del mensaje y refuerza

la intencidn de visita.



3.4 Diagrama de Sankey

Grafico No. 22 - Diagrama de Sankey — relacion entre codigos

Contenido atractivo

Contenido atractivo:...

Contenido atractivo:
Contenido Digital

Contenido atractivo:
Contenido Emocional

Contenido atractivo:
Eleccién Destino

Contenido atractivo:
Intencién de Visita

Contenido audiovisual

Fuente: Elaboracion propia utilizando ATLAS.ti, (2025).
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Contenido audiovisual

Contenido
audiovisual: Videos
Contenido...

Estrategias de
comunicacién

Evaluacién
Percepcion

Impacto Contenido:...

Impacto Contenido:
Interaccién

Plataformas...

Redes sociales

Redes sociales:
Facebook

Redes sociales:
Instagram

Redes sociales:
TikTok

Tipo Contenido

Se evidencio visualmente mediante el diagrama de Sankey las interrelaciones

de coédigos que se conectan a través de un flujo de raciones multidimensionales,

demostrando que la interaccion entre formatos audiovisuales, estrategias de

comunicacion y redes sociales conforman una red de influencia directa en la decision

de visita del turista, posicionando el canton Salinas de forma competitiva en el entorno

digital.
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3.5 Nubes de palabras

Grafico No. 23 - Nube de palabras — representacion graficas de palabras claves
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Fuente: Elaboracion propia utilizando ATLAS.ti, (2025).

Segun la nube de palabras graficas refleja las palabras predominantes como
contenido, publicaciones y turistas, lo que evidencia un enfoque orientado a la
creacion y difusion de un material audiovisual para atraer a visitantes. Al mismo
tiempo, destacan palabras que se vinculan a la experiencia y la emocion, mostrando
asi que los contenidos buscan generar una conexion y motivar la visita mas alla que
solo buscar informacion. En conjunto, esta nube de palabra revela que el cantén
Salinas proyecta su identidad turistica hacia una promocion digital dindmica donde se
trate de reflejar que las emociones y experiencia fortalecen la imagen de un destino

turistico.
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3.6 Insights

El analisis que se realizo mediante ATLAS.ti permitié identificar que el
contenido digital difundido en las redes sociales cumple su funcion en la eleccion de
Salinas como destino. A través de las entrevistas se evidencid que la comunicacion
con formatos visiblemente llamativos son los principales medios entre la conexion del
destino y el visitante, ya que las imagenes, videos y publicaciones no solo informan,

sino que despiertan emociones contribuyendo a la imagen atractivo del lugar.

Asi mismo, se constatd que la gestion de la promocion digital en el canton
Salinas sigue una planificacion estructurada que busca mantener toda la presencia
activa del publico en linea generando que el nombre del destino se posicione. Actores
locales consideran que el éxito de la comunicacién depende de un buen contenido, un
publico objetivo y ser frecuentes a las publicaciones. Sin embargo, ain se percibe la
necesidad de tener mejor coordinacidn tanto en sectores piblicos como privados, con
el fin de crear alianza que beneficien a la posicion del canton frente a otros destinos

costeros.

En el mismo contexto, las redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok
se consolidan como espacios de interaccion donde turistas, empresas y gestores
construyen maneras de promocionar el destino, logrando en que los usuarios
participen activamente en los contenidos como es comentando, compartiendo y
generando contenido ellos mismos, Esta dinamica fortalece la reputacion de Salinas y
demuestra de la comunicacion turistica actual se basa en una creacion y experiencia

compartida, elementos que aportan cuando lo que se da a conocer es auténtico.
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3.7 Impacto obtenido

Resultado segin el primer objetivo especifico

La caracterizacion de los tipos de contenido digital turistico presentes en las
redes sociales permitio identificar que el material audiovisual, especialmente los
videos cortos, es el formato mas utilizado y valorado por los turistas. A través del
analisis de publicaciones en las diferentes plataformas como TikTok, Instagram y
Facebook, se logré evidenciar que los contenidos que muestran atractivos naturales,
experiencias personales y recomendaciones visuales son los que generan una mayor
interaccion. Los hallazgos confirmaron que el contenido turistico no solo informa, sino

que logra construir una imagen emocional dentro del Canton Salinas.

Resultado segin el segundo objetivo especifico

La identificacion de las plataformas sociales y los formatos de contenido con
mayor penetracion reveld que la red social TikTok lidera como el canal que mas
influye en las distintas fases del proceso de decision de viaje. Los resultados que se
obtuvieron mediante el analisis de hashtags y métricas de interaccion demostraron que
los videos breves y dindmicos tienen mayor alcance, generando motivaciones entre
los usuarios. Este impacto evidencia que los turistas actuales prefieren contenidos
visuales y auténticos, lo que orienta a los gestores turisticos a priorizar nuevas

estrategias comunicacionales se adapten a las preferencias actuales.

Resultado segun el tercer objetivo especifico

Al momento de evaluar el peso relativo del contenido digital frente a factores
tradicionales se mostrd que las redes sociales si tienen una influencia significativa en
la percepcion y decision final del turista. Las encuestas aplicadas pudieron revelar que
la mayoria de los visitantes confian en la informacion que observan en las redes
sociales, llegar a interactuar con publicaciones y recomiendan al destino para visitas.
Aunque algunos reconocen que el contenido mostrd parcialmente la veracidad del
lugar, la alta participacion digital confirmoé que las redes sociales son hoy un canal
decisivo en la promocion turistica, lo que supera en muchos casos a los medios

tradicionales.
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3.7 Discusion

Con los hallazgos en la investigacion se enfatiza la importancia del contenido
digital turistico en las redes sociales, como lo sugiere Delgado (2023), quien demostrd
que la informacion en las redes sociales influye en una probabilidad de reserva para
destinos lo que esta relacionado a un concepto de susceptibilidad o afectacion de la

percepcion sobre la influencia que logran generar e impactar terceros.

Se manifestd que el factor que motiva a los futuros visitantes a un destino
turistico se basa en las observaciones y comentarios de otros usuarios sobre sus
experiencias en un destino relacionando aspectos negativos como positivos. Entonces,
se demuestra que las redes sociales si cumplen con ese factor primordial de influencia,
ademads, con los resultados de esta investigacion se expresa que el contenido que
prefieren las personas para conocer un destino son los contenidos audiovisuales

dinamicos.

Asi mismo se logr6é expresar como las redes sociales impactan en el ambito
turistico determinando cuales fueron los motivos que los turistas tuvieron para elegir
un servicio. Esto cumple una estrecha relacion con la investigacion de Chevez (2024),
ya que, en funcion de los objetivos, se busca saber como influyen las redes sociales en
la toma de elecciones de los turistas, abordando temas como contenido, videos,

imagenes y relaciones con empresas privadas y publicas.

También se demuestra que las plataformas digitales que mas se utilizan en el
pais, al afio actual se corrobora que las redes sociales como Facebook, Instagram y
TikTok son las plataformas principales entre los usuarios del medio en base a los
contenidos turisticos del canton Salinas. Esta coincidencia refuerza la relevancia del
medio digital en la promocion turistica y asi lograr adaptarse a los patrones actuales

del ambito turistico.

Igualmente para los autores Garcia & Reyes (2024) destacan sobre como el
contenido audiovisual turistico impacta en los visitantes utilizando como referencias
a las plataformas que més se destacan en ese aspecto que es TikTok. Los hallazgos de
esta investigacion demostraron que la principal red social utilizada por los turistas es
TikTok, prefiriendo un contenido dinamico y corto donde puedan buscar la

informacion que necesitan con base en sus preferencias y necesidades.
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Por otro lado, a través de los resultados de la investigacion se encontr6 que los
turistas priorizan el consumo de contenido audiovisual dindmico, especialmente en
plataformas como TikTok, lo que coincide con la tendencia global de preferir formatos
breves y visuales para la toma de decisiones de viaje. Este hallazgo se relaciona con
lo planteado por Gonzélez (2022), quien sefiala que el marketing turistico en redes
sociales se fortalece cuando se emplean recursos audiovisuales que generan mayor
engagement emocional con la audiencia. Se confirma que la decision de visitar Salinas
esta cada vez mas vinculada a la forma en que se presenta la informacion digital, mas
que a los canales tradicionales de promocion. Para el cantdn, esto significa que la
competitividad turistica depende de mantener una presencia activa y estratégica en

redes sociales, adaptando los contenidos a las preferencias actuales de los visitantes.

En el mismo sentido, la confianza en la veracidad del contenido digital es un
factor decisivo en la percepcion de los turistas. Las encuestas revelaron que los
usuarios tienden a validar su decision de viaje en funcion de la credibilidad de las
publicaciones y la experiencia compartida por otros visitantes. Este resultado se
relaciona con lo sefialado por Delgado (2023), quien sostiene que las opiniones de
terceros en redes sociales pueden influir positiva o negativamente en la eleccion de un
destino. La interpretacion de este hallazgo muestra que la reputacion digital de Salinas
se construye a partir de la interaccidon constante entre turistas y contenidos publicados,
lo que implica que una gestion adecuada de la informacion puede fortalecer la imagen

del destino y atraer nuevos segmentos de mercado.

Cabe anadir que las plataformas mas utilizadas en Ecuador son TikTok,
Instagram y Facebook; también concentran la mayor influencia en la decision de los
turistas que visitan Salinas. Este resultado se vincula con lo expuesto por Valladares
(2015), quien afirma que las redes sociales son herramientas estratégicas para
posicionar productos y servicios turisticos en segmentos amplios del mercado. La
interpretacion de este hallazgo confirma que el peso relativo del contenido digital
supera al de los medios tradicionales, consolidando las redes sociales como el
principal canal de promocion turistica. Para Salinas, esto significa que las estrategias
de marketing deben orientarse hacia estas plataformas, priorizando formatos
audiovisuales y fomentando la interaccion con los usuarios para mantener un

posicionamiento competitivo en el entorno digital.
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CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos de esta investigacion permitieron confirmar que el
contenido digital difundido en redes sociales tiene una gran influencia directa en la
toma de decisiones de los turistas para visitar el canton Salinas. Se evidenci6 que las
redes sociales mas utilizadas son TikTok, Instagram y Facebook, en ese orden, actuan
como los principales medios de comunicacion visuales que relacionan al destino con
el visitante. La caracterizacion de los formatos mostré que los videos cortos y
dindmicos son los mas influyentes, mientras que la identificacion de las plataformas
confirmo a TikTok como el canal con mayor alcance e interaccion. En ese sentido, al
evaluar el peso relativo frente a factores tradicionales se demostré que la percepcion
y decision de los turistas se ven marcadas principalmente por la informacion y
experiencias compartidas en redes sociales, consolidando a estos medios como

herramientas estratégicas para la gestion y posicionamiento del destino.

Ademas, se pudo identificar que la gestion de la comunicacion digital por
partes de los actores locales sigue una estructura planificada que logra orientar el
posicionamiento del destino mediante las publicaciones de contenido. No obstante,
aun existe la necesidad que los sectores publicos y privados trabajen en conjunto con
el fin de fortalecer la imagen turistica del sector y se pueda diferenciar de manera

competitiva con otros destinos.

Concluyendo que las redes sociales no solo cumplen un rol de brindar
informacion, sino que se han convertido en la actualidad en espacios de interacciones
directas con los turistas, donde participan activamente para crear una buena reputacion
digital de Salinas. Esta dinamica refuerza que tanto es visible Salinas, promoviendo
una comunicacion que se basa en las experiencias compartidas. El contenido digital
turistico se consolida como un conjunto de la imagen del destino y la decision de viaje,

lo que desempena la importancia de un desarrollo de turismo local.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda fortalecer la coordinacion entre el GAD de Salinas con el sector
empresarial privado para unificar estrategias digitales que puedan mantener el
crecimiento de la identidad del destino en las redes sociales. Esta relacion podria
permitir optimizar los recursos de promocion que se utilizan, mejorar la planificacion
y garantizar una mayor eficacia en las campanas digitales para que asi el alcance a

usuarios sea mayor y den beneficios a largo plazo.

De igual manera, se sugiere diversificar los formatos de contenido digitales
priorizando los materiales audiovisuales creativos y auténticos que reflejen la
experiencia real de los visitantes en el destino. La capacitacion constante de los
equipos encargados en la gestion de las redes sociales es un aspecto primordial para
que ellos puedan adaptarse a las nuevas tendencias digitales que se presenten y mejorar

la interaccion con los usuarios fortaleciendo la informacion que se publica.

Se considera pertinente que futuras investigaciones amplien el analisis hacia
otros destinos de la provincia de Santa Elena con la finalidad de comparar hallazgos
de los resultados en el impacto de los contenidos digitales en diferentes contextos.
Ademas, es importante continuar evaluando el comportamiento del turista digital y
como también evolucionan plataformas emergentes, esto permitird desarrollar
estrategias innovadoras que se puedan mantener competitivas en el sector turistico del

canton Salinas en los afnos venideros.
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Apéndice No. 1 Encuesta
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CARRERA DE LICENCIATURA EN TURISMO
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

OBJETIVO: OBTENER INFORMACION SOBRE EL IMPACTO DEL CONTENIDO DIGITAL TURISTICO DE
LAS REDES SOCIALES Y LA TOMA DE DECISION PARA VISITAR EL CANTON SALINAS, PROVINCIA DE
SANTA ELENA 2025.

A. DATOS GENERALES

1.

Género

| Masculino | | Femenino | [ LGBT | |
Edad

18 —29 30-39 | [40-49

50-59 60 en adelante

Residencia

Nacional Lugar

Extranjero Lugar

(Ha visitado anteriormente el cantoén Salinas?

(Esta visitando el cantdon Salinas por motivo de

turismo?
USO DE REDES SOCIALES PARA
PLANIFICAR SU VISITA

(Utilizo redes sociales para informarse sobre el canton

Salinas antes de su visita?
(st || [NO | |
digitales utilizo para buscar

(Qué plataformas
informacion sobre Salinas?
Facebook

Instagram

TikTok

Youtube

Paginas webs oficiales
Otras:

(Qué tipo de contenido fue mas util para decidir su
visita?

Videos turisticos

Fotografias de atractivos

Opiniones y comentarios de otros turistas
Recomendaciones de influencers
Promociones u ofertas

Otro:

9.

10.

11.

13.

14.

15.

(Qué tanto influy6 el contenido que vio en redes
sociales en su decision de visitar Salinas?

Mucho
Bastante
Regular
Poco
Nada

(Confia en la informacién turistica que observa en
redes sociales?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Regular

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

(Cual es su red social de preferencia para buscar
destinos turisticos?
TikTok
Instagram
Facebook
YouTube
Otra:

EXPERIENCIA EN EL DESTINO

. ¢Interactué con contenido digital sobre Salinas

durante su estadia? (likes, comentarios, compartir,

etc.)

(Publico contenido (fotos, videos, comentarios) de
su visita a Salinas en redes sociales?

(Recomendaria visitar Salinas en redes sociales u

otros medios?

(Considera que el contenido turistico en redes
sociales representa fielmente la realidad del cantén
Salinas?

Si, totalmente
Parcialmente
No coincide
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Apéndice No. 2 Entrevista

CARRERA DE LICENCIATURA EN TURISMO

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Objetivo: Obtener informacion institucional sobre la gestion del contenido digital turistico en
redes sociales y su impacto en la afluencia de turistas al cantéon Salinas.

1. ¢(Qué estrategias estan implementando como GAD de Salinas para poder promocionar
el destino como turistico en redes sociales?

2. (Qué redes sociales utilizan actualmente para poder difundir el contenido turistico del
canton?

3. (Como planifican y estructuran ustedes el contenido digital que suelen compartir en
las redes sociales?

4. ;Qué tipo de contenido digital (videos, fotos, testimonios, entre otros) han observado
que resulta mas efectivo al momento de publicarlo en redes sociales para atraer

visitantes?

5. ¢(Cual piensan ha sido el impacto en el sector turistico a partir del contenido digital
que el GAD publica en las redes sociales, especialmente durante fechas de feriados?

6. (Como logran evaluar la percepcion que tiene el turista sobre el contenido que
difunden ustedes en las redes sociales?

7. ¢Qué tipo de retroalimentacion reciben ustedes en las redes sociales por parte de los
visitantes?

8. (Qué desafios enfrentan para poder mantener una actualizacion constante de la
promocion turistica digital del canton Salinas?

9. (Qué elementos consideran ustedes que deberian implementarse en las estrategias de
promocion turistica del GAD para mejorar la difusion del canton en redes sociales?

iGracias por su colaboracion en esta entrevista!
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Apéndice No. 3 Contenido turistico en red social TikTok

ﬁ Q, #salinasecuador
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Evelyn Rosero esté en La Chocolatera - Salinas. -
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Apéndice No. 4 Contenido turistico en red social Facebook
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Apéndice No. 5 Contenido turistico en red social Instagram
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Apéndice No. 6 Andalisis del contenido digital turistico
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Apéndice No. 10 Matriz de consistencia
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Titulo de la propuesta
de Investigacion

Problema de Investigacion

Objetivos

Idea a defender /
Producto a obtener
(si aplica)

Impacto del contenido
digital turistico en
redes sociales y la toma
de decisiones para
visitar el  Cantén
Salinas, Provincia de
Santa Elena, aiio 2025.

Problema General:

¢De qué manera impacta el contenido digital turistico en
redes sociales en la toma de decisiones para visitar el
Canton Salinas, Provincia de Santa Elena, ario 2025?

Objetivo General:

Analizar el impacto del contenido digital turistico en redes

sociales y la toma de decisiones para visitar el Canton Salinas,
Provincia de Santa Elena, afio 2025.

Sistematizacion del problema:

e Cual es el tipo de contenido digital turistico del
canton Salinas estd presente en las redes sociales
predominantes como Instagram, TikTok y Facebook?

e ;Cuales son las plataformas sociales y los formatos de
contenido con mayor penetracion e influencia en las
distintas fases del proceso de decision de viaje del
turista que visita Salinas?

e ;Cbmo evallan el peso relativo del contenido digital
en redes sociales frente a factores tradicionales sobre
la percepcion de los turistas en la eleccion final del
destino?

Objetivos especificos:

Caracterizar los diferentes tipos de contenido digital turistico
en las redes sociales

predominantes como Instagram, TikTok y Facebook.

del canton Salinas presentes

Identificar las plataformas sociales y los formatos de
contenido con mayor penetracion e influencia en las distintas
fases del proceso de decision de viaje del turista que visita
Salinas.

Evaluar el peso relativo del contenido digital en redes
sociales frente a factores tradicionales sobre la percepcion de
los turistas en la eleccidn final del destino.

N/A

Alineacion con el eje de
investigacion

Linea de investigacion: Innovacion de empresas turisticas

Sublinea de investigacion: Nuevas tecnologias aplicadas al turismo

Fuente de informacion

Libros fisicos biblioteca UPSE: 4
Libros digitales biblioteca UPSE 5
Tesis grado: 20
Tesis posgrado: 20
Articulos alto impacto Scopus: 10
Articulos alto impacto WOS: 10
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Definicion de la

Técnicas e

Titulo Variable . Dimension Indicador Metodologia Poblacién y muestra .
variable instrumentos
El  contenido  digital . Segun el director de Turismo del
o Redes Sociales e )
turistico es toda aquella Marketin GAD Municipal de Salinas, la
informacion visual, Turisticog Las redes sociales y los capacidad de alojamiento del
textual o audiovisual consumidores canton alcanza alrededor de
\Al difundida a través de Publicaciones 80.000 plazas, cifras que se
| to del Contenido plataformas digitales, promocionales cubren en su totalidad en dias
mpac .0 ¢ digital especialmente redes Engagement del usuario pico de feriado, a esto se sumo6 un
contenido ‘o . - . o .
dicital turistico en | sociales, con el objetivo en redes sociales 30% adicional de personas que
1g{ a. redes sociales | de promocionar destinos | Interaccion del | Importancia de Enfoque: solo visitan, proyectando esto se
turistico en i . . . . ., .,
d turisticos y motivar la usuario influencers Mixto estimoé una poblacion de 104.000
re ‘esl | decision  del  viajero. Rebutacic d visitantes.
. . eputacion e
sociales y la (Castillo &  Jiménez, p Alcance: i
toma de contenidos . Entrevista &
. 2020) Descriptivo Muestra:
decisiones — - Encuesta
.. La toma de decisiones del Recomendaciones
para visitar . f | ial Diseiio: )
el Cantén turista se refiere a Factores sociales isefio: __ zhNwprq
; . . ., . 2(N_ 2
Salinas, pr0c§so‘n‘1€dlante'el cual | otivacionales Percepcion de veracidad No ' e2(N-1)+z2xp*q
un individuo elige un experimental

Provincia de
Santa Elena,
afo 2025.

V.D
Toma de
decision del
turista

destino turistico,
influenciado por factores
internos  (motivaciones,
emociones) y externos
(informacion  disponible,
recomendaciones, medios
digitales. (Kotler, Bowen

& Makens, 2017)

Emociones generadas

Percepcion del
turista

Busqueda de
informacion

Evaluacion de opciones

Niveles de satisfaccion

Preferencias de destinos

Experiencias

_ 1.96% * 104,000 * 0,5 0,5
n= 0,052 (104,000 — 1) + 1.96% % 0,5 * 0,5

n = 383,71331119506455

n = 384 encuetas
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Apéndice No. 12 Carta Aval

GAD Municipal de @ Direccion de

Sa I i nas Sﬁiﬁ‘s Talento Humano

Salinas, 12 de junio del 2025
Oficio No. 978-VBS-UATH-GADMS-2024

Licenciada.

Marfa Fernanda Alejandro Lindao MSc.

DIRECTORA (E) DE LA CARRERA DE TURISMO
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA UPSE.

En atencién al Oficio No. 2025-VARIO-07105 con fecha 9 de junio del 2025,
comunico a usted, que ha sido autorizada su peticién para que, el/la
estudiante SACON PICO MARCOS JAVIER, portador de la cédula de
ciudadania No. 0954255857 de la UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE
SANTA ELENA, realice su Trabajo de Integracion Curricular denominado
“Impacto del contenido digital turistico en redes sociales y la toma de
decisiones para visitar el cantdn salinas, provincia de Santa Elena, Afio
2025”, en el Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Cantén
Salinas.

Particular que comunico para los fines consiguientes.

Atentamente

LCDO, CARLOS VINICIO BE 5yf|'DEs SEGOVIA.
DIRECTOR DE TALENTO HUMANO.

C.C.




