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AUTOR: 

Steven Arturo De La Cruz Guaman 
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RESUMEN 

El presente estudio plantea como objetivo analizar el contenido generado en redes sociales y sitios 

web de reserva en servicios de alojamiento de hoteles 2 y 3 estrellas del cantón salinas año 2025. 

La problemática radica en la limitada presencia y optimización digital en estos establecimientos, 

lo que genera un vacío de interacción, visibilidad y competitividad en un contexto turístico 

influenciado por plataformas como redes sociales y sitios web, donde reseñas, valoraciones y 

contenido generado por usuarios (UGC) determinan las preferencias de los turistas afectando la 

atracción de clientes y el posicionamiento de Salinas como destino costero. La investigación se 

desarrolló con un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo y no experimental, empleando método 

inductivo, deductivo y analítico, se empleó como instrumento fichas de registro para recopilar y 

analizar datos de 45 hoteles, procesando información sobre presencia digital, tipo de contenido, 

interacción, calidad visual, valoraciones y opiniones de usuarios mediante tablas y gráficos en 

Excel, con un muestreo no probabilístico intencional. Los resultados revelaron que estas dos 

plataformas Instagram y TripAdvisor influyen más debido a su alto rendimiento de engagement y 

credibilidad, destacando estrategias integradas que fortalecen la reputación digital y 

competitividad, optimizando el marketing de influencia en el cantón Salinas. 

Palabras claves: marketing de influencia, redes sociales, sitios web, hoteles turísticos, Salinas 
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ABSTRACT 

The present study aims to analyze the content generated on social media and booking websites of 

2- and 3-star hotel accommodation services in the Salinas canton during 2025. The main issue lies 

in the limited digital presence and optimization of these establishments, which creates a gap in 

interaction, visibility, and competitiveness within a tourism context influenced by platforms such 

as social media and booking websites, where reviews, ratings, and user-generated content (UGC) 

shape tourist preferences, ultimately affecting customer attraction and the positioning of Salinas 

as a coastal destination. The research was conducted with a quantitative, descriptive, and non-

experimental approach, using inductive, deductive, and analytical methods. Data were collected 

and analyzed through registration forms applied to forty-five hotels, processing information on 

digital presence, type of content, interaction, visual quality, user ratings, and reviews using tables 

and charts in Excel, with a non-probabilistic intentional sampling method. The results revealed 

that Instagram and TripAdvisor exert the greatest influence due to their high engagement 

performance and credibility, highlighting integrated strategies that strengthen digital reputation 

and competitiveness, thereby optimizing influencer marketing in the Salinas canton. 

 

Keywords: influencer marketing, social media, websites, tourist hotels, Salinas 
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INTRODUCCIÓN 

El mundo del marketing digital se caracteriza por estar en constante evolución, como 

aspecto principal son sus avances tecnológicos, el comportamiento de las personas y las 

relevancias que tienen las diferentes áreas de trabajo, más que todo en el ámbito turístico ya que 

hasta el día de hoy prevalece la realidad aumentada y la inteligencia artificial con fines específicos 

(Editorial, 2024). 

De acuerdo con Kotler & Armstrong citado por (Mediummultimedia, 2023) menciona que 

el marketing digital es un proceso por el cual las empresas buscan generar valor para sus clientes, 

logrando con ello fortalecer los vínculos que mantienen entre sí a cambio de recibir una 

valorización, de este modo se presenta uno de los conceptos más acertados del marketing que va 

más allá de vender productos o servicios, según lo señalan reconocidos autores. 

La importancia del marketing digital a nivel regional es cada vez más significativa y su 

aplicación resulta ser cada vez más evidente, a medida que las empresas y profesionales se adaptan 

a las tendencias del mercado, este no solo representa una oportunidad para crecer sino para liderar 

dentro de un sector, mediante la implementación de estrategias digitales que les permitan mantener 

una posición competitiva (Digiofi, 2025). 

Hoy en día, el comportamiento del turista ha sido de gran relevancia debido a la influencia 

del acceso a la información y la oportuna interacción en las plataformas digitales. En este contexto, 

el marketing de influencia se ha dado como una estrategia poderosa y a su vez clave por aprovechar 

la popularidad y credibilidad que tienen los individuos que influyen en las redes sociales para 

promocionar, ofrecer y/o vender productos o servicios de las marcas que buscan tener una mejor 

conexión con su público objetivo (Rendon & Loaiza, 2025). 
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La promoción turista mediante redes sociales ha cambiado de manera significativa la forma 

en que los destinos son percibidos y presentados en la era digital como fotografías impactantes, 

relatos atractivos, comentarios en sus plataformas como Instagram, Facebook y TikTok poseen la 

capacidad de motivar e inspirar a los viajeros a descubrir nuevos destinos, creando un ciclo 

virtuoso de recomendación y descubrimiento (Martínez et al., 2023). 

Se calcula a nivel mundial los viajeron tienen 2,5 veces mayor probablidad de buscar 

hoteles a traves de un motor de búsqueda que de recurrir a recomendación de amigos o marcas, de 

esta manera el 36% de los viajeros australianos utilizan el motor de búsqueda para encontrar 

alojamiento y  el 32% de los viajeros prefiere hacer búsqueda mediante OTA o pagina web, en 

China y España con un 28% y 29% respectivamente, de tal manera que el uso de redes sociales se 

expande dentro de la industria de viaje y hospitalidad adquiriendo influencia cada vez mayor en 

especial a los viajeros pertenecientes a la Generacion X (Services, 2024). 

Por esta razón, International Hotel Consulting Services (2024) menciona que la nueva 

forma de viajar por la web es buscando tours, vuelos y hoteles con mejores ofertas en adquirir un 

servicio de alojamiento, de esta manera la decision que se tome va a depender de las reseñas que 

emite un servicio hotelero, se ha evidenciado que los usuarios de internet a nivel mundial pasan 

generalmente 2 horas y 25 min al dia en la plataforma digital, es por esto que el analizar redes 

sociales sea una técnica cada vez mas utilizada con el fin de conocer la opinión de las personas 

que permite entender como se sienten al adquirir un servicio de alojamiento. 
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En los últimos años el turismo en Ecuador ha experimentado un notable crecimiento, lo 

cual puede evidenciarse en el crecimiento de su infraestructura turistica como los hoteles, 

restaurantes, paraderos y demás lugares que son gestionados mayormente por operadoras turisticas 

tanto privadas como comunitarias, permitiendo que turistas extranjeros y nacionales visiten 

diversos atractivos turisticos, entre ellos la Reserva Faunistica Chimborazo, el Ferrocarril Andino, 

ademas de numerosos bienes patrimoniales y entornos naturales (Palacios et al., 2020). 

Con el fin de potenciar el turismo, se está llevando a cabo una estrategia internacional que 

contempla la gestión de más de 30 publicaciones sobre Ecuador en medios especializados, 

alcanzando al menos 20 millones de afiliados y una amplia audiencia de lectores en general. Para 

asi aumentar la llegada de turistas e incrementar la actividad turistica relacionada con el sector 

hotelero ya que, no le han brindado la debida importancia, lo que causa pérdida de clientes y 

disminución en sus ventas (MINTUR, 2024). 

En este contexto la provincia de Santa Elena, fue creada el 7 de noviembre de 2007 

mediante el Registro Oficial #206, siendo la más joven de las 24 provincias actuales, hacia el oeste 

se ubican territorios que, antes de la fecha pertenecían a la provincia del Guayas, su capital es la 

ciudad de Santa Elena, constituye uno de los destinos más representativos del país por su clima 

cálido, su oferta de alojamiento y su atractivo costero (Prefectura de Santa Elena, 2009). 
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 Actualmente el turismo digital ha generado profundas transformaciones tanto 

sociales como tecnológicas que modifican la interacción con los visitantes, mientras que en las 

ciudades este proceso es más dinámico por la necesidad de integrar a turistas y residentes haciendo 

que modifiquen sus métodos de comunicación mediante el uso de redes sociales y herramientas 

digitales para así aprovechar estas oportunidades de interacción (Marchesani & Testa, 2025). 

Recalcando que Martínez y Berrios, (2018) menciona que la llegada de la tecnologia y la 

comunicación en los sitios web al promocionar un servicio de alojamiento turistico, el usuario 

desde su móvil o computador puede observar el promedio del servicio y la calificación que le 

otorgan usuarios respecto al alojamiento y su respectiva comparación. 

Actualmente los sitios web de reservas como Hotel.com, Booking, Agoda, Despegar.com, 

Atrapalo.com y TripAdvisor son plataformas de gran ayuda y dan confianza a los viajeros en el 

momento de tomar una decisión en qué hotel hospedarse, en estas se pueden encontrar: la 

calificación, puntuaciones sobre el alojamiento, el precio, la comida, vías de acceso, facilidad de 

transporte y opiniones al respecto de la experiencia vivida por otros usuarios, ya sea positiva o 

negativa (León, 2019). 

El planteamiento del problema radica en la falta de conocimiento acerca de la influencia 

del contenido digital en el sector hotelero de 2 y 3 estrellas en el cantón Salinas, ya que antes se 

buscaba información mediante catálogos, agencias de viaje, referencias de conocidos o 

simplemente se aventuraban a conocer nuevos destinos. Las plataformas de alojamiento peer-to-

peer (P2P) ofrecen una combinación de precios competitivos, valor comercial y experiencias 

sociales (Sanchez & Rey 2021). 
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Por otro lado, los sitios web de reserva y el contenido de redes sociales en hoteles no solo 

funcionan como canales de promoción, sino que representan espacios donde usuarios expresan sus 

experiencias y percepciones de manera rápida, convirtiendo aquello en un insumo importante al 

momento de comprender sus expectativas ya que en la industria turística y para las empresas 

hoteleras, los canales digitales son de suma importancia para los consumidores y sirven como un 

puente entre el hotel y sus huéspedes (Chang & Chen, 2008) 

Considerando los puntos expuestos, se plantea la siguiente pregunta: ¿Cómo influye el 

contenido generado en las redes sociales y sitios web de reserva en la decisión de los usuarios en 

hoteles 2 y 3 estrellas del cantón Salinas? 

De acuerdo con lo anteriormente señalado, la presente investigación aborda tres preguntas 

específicas importantes las cuales son:¿Qué fundamentos teóricos existen sobre el uso de las redes 

sociales y sitios web en el contexto del marketing de influencia aplicado al sector hotelero?, ¿Qué 

redes sociales y sitios web utilizan los turistas al momento de reservar un servicio de alojamiento 

en hoteles 2 y 3 estrellas del cantón Salinas?, ¿Qué nivel de relevancia tienen las redes sociales y 

sitios web en la decisión de reserva de los turistas para adquirir el servicio de alojamiento en 

hoteles 2 y 3 estrellas del cantón Salinas? 

Determinado lo dicho previamente se ha desglosado el siguiente objetivo general: 

Analizar el contenido generado en redes sociales y sitios web de reserva en servicios de 

alojamientos de hoteles 2 y 3 estrellas del cantón Salinas año 2025. 

 



21 
 

Con el propósito de lograr los objetivos específicos para la investigación, como primer 

punto recopilar información teórica de redes sociales y sitios web en base de datos, además 

establecer las redes sociales y sitios web que usan los turistas al momento de reservar un 

alojamiento en el cantón Salinas y finalmente, identificar que redes sociales y sitios web tienen 

mayor relevancia al realizar reserva en el servicio de alojamiento en los hoteles 2 y 3 estrellas del 

cantón Salinas. 

En la investigación se aborda un aspecto importante en como la evolución de la tecnología 

ha transformado el comportamiento del turista, quien hoy en día se basa gran parte de sus 

elecciones en experiencias compartidas en plataformas digitales, siendo una herramienta que no 

solo facilita el acceso a información específica, sino que también permite observar la calidad y 

confianza de los servicios de alojamiento.  

En el cantón Salinas los hoteles de categoría 2 y 3 estrellas deben adaptarse a esta realidad, 

ya que tanto las redes sociales como los sitios web de reservas se han convertido en una 

herramienta fundamental al momento de que los visitantes revisen comentarios o la valoración 

antes de realizar una reserva. Plataformas como Booking, Airbnb, Google Maps o Tripadvisor han 

tenido mayor relevancia de calidad llegando a determinar la reputación de un hotel a partir de una 

reseña, sin embargo, mucho de estos hoteles carecen de presencia digital limitando su competencia 

y posibilidad de atraer nuevos clientes. 

Con respecto a la presente investigación se busca llenar ese vacío existente debido a la 

escasa información sobre el análisis de contenido en el sector de alojamiento de los hoteles 2 y 3 

estrellas del cantón Salinas, la importancia radica en que los propietarios comprendan el alcance 

que se puede llegar a tener en redes sociales y sitios web, identificando oportunidades y fortalecer 
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su reputación dichos espacios digitales. Contribuyendo de manera positiva la satisfacción del 

cliente sino también al posicionamiento de Salinas como un destino competitivo y atractivo para 

el turismo tanto a nivel nacional y extranjero consolidando una imagen favorable. 

Para llevar a cabo este trabajo fue necesario e importante seguir la siguiente estructura 

investigativa. El Capítulo I: Marco Referencial, está compuesto de aportes de diversos autores, 

conceptos que resultaron fundamentales para el desarrollo de la investigación, definiendo aportes 

de estudio previo y estableciendo fundamentos teóricos para adquirir conocimientos que determina 

esta investigación. 

Capitulo II: Se expone el desarrollo metodológico que se empleará para obtener la 

información necesaria para defender la investigación, donde se expondrá el tipo de investigación 

utilizada, método, el diseño de muestreo con respecto a la participación de los hoteles 2 y 3 

estrellas. 

Por último, el Capítulo III: En este capítulo se determina los resultados obtenidos a partir 

del análisis de la información recolectada, posteriormente se expone la discusión de los hallazgos, 

las conclusiones alcanzadas y las recomendaciones orientadas a la mejora de la presencia digital y 

el uso de marketing de influencia en los hoteles 2 y 3 estrellas del cantón Salinas. 
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CAPITULO I 

MARCO REFERENCIAL 

Se presentan a continuación los resultados de las respectivas investigaciones académicas 

en relación con el contenido que generan las redes sociales y sitios web en los establecimientos de 

alojamiento. El marco referencial sirve para conocer teorías, estudios anteriores, regulaciones, 

conceptos claves y características esenciales del contexto en que se desarrolla la investigación. 

1.1 Revisión de Literatura 

En el estudio realizado por Páez et al. (2023), “Apuntes metodológicos sobre las redes 

sociales para la promoción turistica en Ecuador”, con su objetivo el cual es describir la relevancia 

de las redes sociales en la promoción turística y proponer estrategias de mejora para el Ecuador. 

La metodologia empleada correspondio a un enfoque cualitativo, basado en la revision 

bibliográfia, entrevista y observación, como conclusión se determino que la relevancia de redes 

sociales es esencial para que los servicios del sector turístico lleguen a los usuarios contribuyendo 

a su calidad, a pesar del gran uso de estas redes sociales en Ecuador.  

Según Japa & Mayta (2021), en su investigacion: “El uso de redes sociales en la promocion 

turistia del circuito Alto Shilcayo, Tarapoto -  San Martin, 2021”, tiene como objetivo analizar el 

uso de redes sociales por parte de las agencias de viajes prommocionando asi el circuito turistico 

Alto Shilcayo ubicado en la ciudad de Tarapoto durante el año 2021, en Perú, para ello se aplicó 

el método cualitativo no experimental. El resultado de la investigación determinaron que las 

agencias de viaje son conscientes de la gran importancia que tienen las redes sociales como 

Instagram y Facebook lo cual ayuda a mejorar el desarrollo del circuito turistico Alto Shilcayo.  
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Según Miranda (2017), con el tema: “Las redes sociales y su impacto en la promoción 

turística de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua”, su objetivo se basa en describir el 

impacto que tienen las redes sociales en la promoción turística en la ciudad de Ambato. La 

metodología que se empleó fue cuantitativo y cualitativo, implementando investigación de campo 

realizada directamente en el lugar donde se encuentra el objeto de estudio, teniendo como resultado 

que la publicidad es el medio principal de un buen uso de las redes sociales.  

Como menciona Valdés (2024), en su investigcion titulada “User-generated content: 

impulsando el marketing con la tendencia del contenido generado por usuarios” con el objetivo de 

describir el impulso al marketing mediante la tendencia del contenido generado por los usuarios, 

empleando una metodología de enfoque mixto con diseño no experimental, utilizando la técnica 

documental basada en la revisión de artículos académicos y páginas web, obteniendo como 

resultado que se identificó que el contenido generado por usuarios ejerce una fuerte influencia en 

la percepción y decisiones de compra, siendo más confiable que la información emitida por las 

mismas empresas.  

La investigacion realizada por Cervantes et al., (2023) “El uso de las TIC como estrategia 

para promocionar el turismo hotelero de cinco estrellas”, con el objetivo de analizar cómo las 

Tecnologias de la información y la Comunicación (TIC) se emplean en la promoción del turismo 

hotelero de cinco estrellas en Mazatlan, Sinaloa, en la que se aplicó un muestreo realizado entre 

los meses de frebrero y marzo del 2022 donde se revisaron 4 páginas web del gobierno, 3 

plataformas del turismo y 2 páginas de redes sociales vinculadas al sector hotelero, dando como 

resultado que las páginas web tienen mayor impacto sobre la promoción de los hoteles cinco 

estrellas ofreciendo en redes sociales mayor interacción con el usuario. 
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1.2 Desarrollo de teorías y conceptos 

1.2.1 Introducción del turismo con respecto a marketing  

El turismo en su esencia se entiende como un fenómeno que abarca aspectos culturales, 

sociales y económicos, donde interviene el traslado de personas de un lugar a otro por motivos 

personales, profesionales o de negocios, denominando aquellas como viajeros, y es ahí donde el 

turismo se vincula con las actividades que pueden derivar en un gasto turístico (Organización 

Mundial del Turismo, 2008). 

Tabla 1: Presentación de los tipos de marketing dirigido a esta investigación 

Concepto Definición 

Marketing 

 

 

Para Kotler et al., (2010) menciona que el marketing consiste en mantener 

vínculos solidos con el cliente a largo plazo. 

Marketing Turístico 

Según Vidal (2023), el marketing turístico una forma de promoción de 

destinos captando la atención de los viajeros, genera interés convirtiendo esa 

atención en reservas o compras. 

Marketing de 

Contenidos 

Para (Wilcock, 2018), sostiene que el marketing de contenidos se basa en 

proporcionar contenido relevante y valioso para posicionar la marca. 

 

Para Kotler et at., (2018) refieren que “el marketing de contenidos consiste en 

la producción y distribución de contenido” (p. 195). 

Marketing Digital 

Para Bricio et al., (2018), facilita los procesos de carácter internacional como 

nacional utilizando muchas técnicas de negocios y estrategias direccionadas a 

descubrir nuevas oportunidades. 
Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman a partir de las fuentes citadas en el recuadro. 

 

1.2.2 Los medios de comunicación a nivel global y su influencia en redes 

sociales. 

Por su parte, Gómez, (2016) señala que la comunicación no se limita a transferir 

infromación sino que tambien implica expresar hechos, opiniones y emociones para transmitirlos 

a otros individuos. De este modo, la comunicación entre personas se hace mutua lo cual destaca 

un proceso tipico entre las relaciones humanas hoy en día. 
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Mientras que, Montenegro et al., (2022) resalta que la comunicación es más que un simple 

intercambio de mensajes, con la tecnología es más fácil mantenerse informado por los canales de 

comunicación, logrando transmitir un mensaje conciso, original y convincente ante un servicio, 

producto o marca. 

Para este apartado Freire et at., (2020), destaca que la evolución de las tecnologías permite 

que las herramientas de comunicación sean amplias, abarcando los medios digitales ya sean desde 

teléfonos, laptops, tablets que permitan dar acceso al usuario a los canales de comunicación 

predeterminados en esta investigación como son redes sociales y sitios web de los establecimientos 

turísticos del sector hotelero en Salinas. 

De acuerdo con Trujillo & Cueva (2023) afirmaron que las redes sociales son una de las 

estrategias más utilizadas por el contenido multimedia como parte de aumentar la interacción, el 

uso de los denominados “hashtags” fomentando así la visibilidad de las publicaciones, de esta 

manera se comparten noticias, opiniones, intereses, llamándolo fanpage respecto al objetivo 

requerido. Mona & Karimi (2023) menciona que las redes sociales y los dispositivos móviles han 

penetrado en la vida de las personas, por otro lado, las herramientas de medios digitales se han 

convertido en las principales herramientas de marketing. 

Bernal et al., (2023), nos menciona que las redes sociales son herramientas de 

comunicación que se distinguen de los medios tradicionales por el uso de tecnologías para crear 

sitios virtuales de interacción entre usuarios, convirtiéndose a nivel mundial en medios importantes 

para crear, recibir y compartir información sobre una variedad de temas. 
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1.2.3 Redes sociales y sitios web de reserva con mayor influencia en el mundo 

Las redes sociales se han fundamentado como una esencial estrategia en el marketiing 

digital por eso para Ballesteros et al (2019) es necesario un alcance global y capacidad para 

establecer conexiones emocionales con los usuarios. Estar presentes en plataformas como 

Faacebook, Instagram y Tiktok permite a las organizaciones interactuar de manera directa con su 

audiencia, fomentando la creación de comunidades leales, creativas y eficientes para crear 

relaciones duraderas. 

 Tabla 2: Presentación de las redes sociales con más influencia en el mundo 

Redes Sociales Definición Autor 

Facebook 
El marketing en Facebook se centra en crear y distribuir 

contenido 

(Pedreschi & Nieto, 

2022) 

Instagram 

Instagram es valorado como una herramienta visual 

poderosa para comunicar el valor de la marca y conectar 

con los usuarios de forma auténtica y atractiva. 

(Suárez, 2023) 

TikTok 

TikTok destaca por su formato de vídeos cortos, 

personalización de contenido mediante algoritmos 

inteligentes y herramientas de edición fáciles de usar. 

(Khiri, 2023) 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman a partir de las fuentes citadas en el recuadro. 

Un sitio web es crucial para determinar sus características y clave para lograr la calidad del 

servicio ofrecido a los clientes a través del sitio web (Hasanov & Khalid, 2015). Es por ello que 

tenemos los sitios web que mayormente los usuarios frecuentan al momento de realizar una reserva 

en un establecimiento turístico del sector hotelero, estos sitios a menudo ofrecen información 

completa de un hotel como sus habilitaciones, servicios, precio, ubicación y valoración por parte 

de los usuarios. 
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Tabla 3: Presentación de sitios web con mayor demanda en el servicio de alojamiento. 

Sitios Web Definición Autor 

TripAdvisor 

TripAdvisor funciona como un sitio web de opiniones que 

permite planificar, reservar y compartir experiencias de viaje, el 

cual su marketing se direcciona a la gestión de reputación online. 

(Mise, 2024) 

Expedia 
La estrategia de marketing de Expedia es captar viajeros mediante 

su presencia en el sitio web y su optimización digital. 
(Pereira, 2024) 

Despegar.com 

La estrategia del sitio web Despegar.com es ofrecer el precio más 

bajo garantizado del mercado y las mejores formas de pago para 

el cliente. 

(Fernández, 2013) 

Elaboración Propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman mediante las fuentes citadas en el recuadro. 

1.3 Fundamentos Legales  

El siguiente apartado a tratar es la revisión de los fundamentos legales que regula la 

actividad turística y uso de estrategias digitales en el sector hotelero del Ecuador, garantizando 

disposiciones relacionadas con el turismo, servicios de alojamiento y la comunicación en medios 

digitales al considerar estos artículos que contribuyen a la investigación. 

Constitución de la Republica del Ecuador (2008), sección tercera, comunicación e información 

Articulo 16. menciona que todas las personas de foma individual o colectiva tienen derecho a la 

comunicación libre, reflexiva, variada y activa en todos los ámbitos de la interacción social en 

diferente medio, su propia lengua y con sus símbolos. 

La (Ley de Turismo, 2014), en el Capitulo 2 de las ACTIVIDADES TURÍSTICAS Y DE 

QUIENES LA EJERCEN en las Reformas a la Ley de Turismo en el articulo 5, se considera 

actividades turisticas las desarolladas por personas naturales o jurídicas que se dediquen a la 

prestación renumerada de modo habitual a una o más de las diferentes actividades que son: 

a. Alojamiento. 

b. Servicio de alimentos y bebidas. 
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c. Transportación, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el transporte aéreo, 

marítimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehículos para este propósito. 

d. Operación, cuando las agencias de viaje provean su propio transporte, esa actividad se 

considerará parte del agenciamiento.  

e. La de intermediación, agencia de servicios turísticos y organizadoras de eventos 

congresos y convenciones.  

f. Casinos, salas de juego (bingo-mecánicos) hipódromos y parques de atracciones estables.  

El Reglamento de Alojamiento Turístico (2016), en el Capítulo III de la Clasificación y 

categorización de los establecimientos de alojamiento turístico en el artículo 12, nos menciona 

sobre su clasificación del alojamiento turístico y nomenclatura. A continuación, en la tabla se 

muestra la clasificación de los establecimientos turísticos: 

Tabla 4: Clasificación de establecimientos de alojamiento turísticos. 

Clasificación de establecimientos de alojamiento turísticos Abreviatura 

Hotel H 

Hostal HS 

Hostería HT 

Hacienda Turística HA 

Lodge L 

Resort RS 

Refugio RF 

Campamento Turístico CT 

Casa de Huéspedes CH 

Elaboración Propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman. Fuente: (Reglamento de Alojamiento Turistico, 2016) 
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CAPITULO II 

METODOLOGIA 

2.1 Contexto de la investigación 

El cantón Salinas se encuentra en la provincia de Santa Elena, creada el 7 de noviembre de 

2007 mediante el Registro Oficial #206, siendo la provincia más joven de Ecuador, anteriormente 

parte de la provincia del Guayas. Ubicado en una península en la costa del océano Pacífico, Salinas 

tiene coordenadas aproximadas de 2°12'S de latitud y 80°57'O de longitud, limitando al sur con el 

océano Pacífico, al norte y este con el cantón La Libertad, y al oeste con el cantón Santa Elena. 

Las playas que tiene el cantón Salinas lo convierten en destino turístico que se destaca por su 

ubicación y clima cálido (Palacios et al., 2020). 

Según datos del Instituto Nacional de Estadística y Censos (2010), menciona que la 

población de Salinas es de aproximadamente 68.675 habitantes, impulsando un crecimiento por la 

migración interna motivo de las oportunidades económicas que genera el turismo, su economía 

local se beneficia de la afluencia de turistas, en especial durante las temporadas altas como son los 

feriados nacionales y eventos locales, el cual genera ingresos para los hoteles del cantón Salinas, 

que son el enfoque de esta investigación 

En cuanto al ámbito digital de Salinas International Hotel Consulting Services (2024), 

menciona que la transformación de cómo se comporta el turista destacando el acceso a información 

en plataformas del mundo digital. Las personas dedican un promedio de 2 horas y 25 minutos al 

día en redes sociales y sitios web, buscando reseñas, precios y experiencias compartidas antes de 

reservar un alojamiento, redes sociales como Facebook, Instagram, TikTok y sitios web como 
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TripAdvisor, Expedia y Despegar.com son esenciales para la promoción hotelera en plataformas 

digitales, pero muchos hoteles de 2 y 3 estrellas en Salinas presentan una presencia digital limitada, 

lo que afecta su competitividad  

Para esta investigación Salinas fue ideal debido a la importancia que tiene como destino 

turístico y la creciente relevancia del turismo digital, según Martínez & Berrios (2018), indica que 

la limitada presencia digital de los hoteles de 2 y 3 estrellas, añadiendo la influencia de las 

plataformas digitales en las decisiones de reserva, justifica el análisis del marketing de influencia 

para así mejorar la competencia que tienen los establecimientos hoteleros posicionando a Salinas 

como un destino atractivo e innovador.  

2.2 Diseño y alcance de la investigación. 

Para esta investigación se adoptó el método descriptivo ya que es eficaz para la recolección 

de datos durante el proceso de la investigación, cuyo objetivo es conocer situaciones, costumbres 

y actitudes predominantes a través de la descripción exacta de las actividades, objetos, procesos y 

personas. Más allá de recopilar información, también se busca identificar las relaciones que existen 

entre dos o más variables (Guevara et al., 2020). 

2.3 Tipo y método de investigación 

Para el desarrollo de la investigación se aplicó un enfoque cuantitativo, orientado a la 

recolección y análisis de datos numéricos con el fin de identificar patrones, relaciones y tendencias 

en los fenómenos estudiados. Según Hernández (2014), menciona que este enfoque permite medir 

fenomenos y establecer correlaciones que pueden generalizarse a una población mas amplia, 
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utilizando procedimientos estadísticos que comprueban hipotesis y generan resultados objetivos y 

replicables. 

Del enfoque cuantitativo se derivan diversos métodos, los cuales permiten recolectar y 

analizar datos de manera objetiva garantizando resultados medibles y comprables. A continuación 

se describen los  cuatro métodos aplicados en el presente estudio los cuales son: 

2.3.1 Metodo inductivo 

El método inductivo es un enfoque de investigación y razonamiento científico que busca 

formular conclusiones generales a partir de observaciones específicas. Este método parte de hechos 

concretos para llegar a generalizaciones, su principal característica es la recopilación de datos 

empíricos mediante la observación, organizándolos sistemáticamente para identificar 

regularidades y patrones. A partir de estos, el investigador puede formular hipótesis o teorías que 

expliquen los fenómenos observados (Suárez, 2024). 

2.3.2 Metodo deductivo 

El método deductivo consiste en derivar conclusiones específicas a partir de principios 

generales, se fundamenta en la lógica formal y permite verificar teorías existentes mediante su 

aplicación a casos particulares, garantizando la coherencia entre las hipótesis y las observaciones. 

Esto lo convierte en una herramienta clave para validar postulados científicos (Hernández et 

al.,2014). 
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2.3.3 Metodo analítico 

El método analítico es un proceso que descompone un objeto de estudio en sus partes para 

analizarlas individualmente, permitiendo comprender su estructura y relaciones internas, 

combinado con el método sintético, que integra estas partes para estudiarlas de manera holística, 

forma el método analítico-sintético. Este enfoque, esencial en ciencias sociales, económicas y 

administrativas, ya que facilita una comprensión detallada y estructurada de los fenómenos, 

promoviendo interpretaciones precisas y fundamentadas mediante el análisis de componentes y su 

integración en una visión global (Bernal, 2010). 

2.3.4 Metodo sintético  

El método sintético integra los componentes dispersos de un objeto de estudio para 

examinarlos en su totalidad, permitiendo una visión holística que reconstruye las relaciones y el 

conjunto a partir de elementos previamente analizados. En combinación con el método analítico 

que descompone el objeto en partes individuales, forma el enfoque analítico-sintético, esencial en 

disciplinas como las ciencias sociales y económicas para lograr una comprensión integral y 

estructurada de los fenómenos investigados (Bernal, 2010). 

2.4 Población 

Con respecto a la población se obtuvo mediante la extracción de datos del Catastro turístico 

en el portal de servicio del Ministerio de Turismo en la que fueron recopilados los hoteles de 

categoría 2 y 3 estrellas del cantón Salinas, en la que dio como población: 
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Tabla 5: Categorización de los hoteles 2 y 3 estrellas del cantón Salinas. 

Categoría de Hotel 

Hoteles 2 estrellas de Salinas 32 

Hoteles 3 estrellas de Salinas 13 

Total 45 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman.                      Fuente: (Ministerio de Turismo, 2025). 

2.5 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

2.5.1 Ficha de Registro 

Como instrumento de recolección de datos se elaboraron seis fichas de registro, aunque es 

un instrumento vinculado a la técnica de observación, implica un proceso analítico con un 

componente cognitivo por parte del investigador, lo cual permitió recolectar y organizar datos, 

diseñándose de forma personalizada según la información requerida para el estudio, sobre la 

actividad digital de los hoteles en redes sociales y sitios web, tales como frecuencia de 

publicaciones, interacción de usuarios y reseñas (Arias, 2021). 

La realización de las 6 fichas de registro constituyeron como instrumento de recolección 

de datos, permitiendo la sistematización cuantitativa relacionadas con la presencia, contenido 

generado, interacción y estrategias de captación de clientes en el entorno digital de los 45 hoteles 

analizados, cada ficha fue diseñada bajo un formato estandarizado para garantizar la 

comparabilidad interplataforma, es decir que no se repita los mismos aspectos en las fichas ya que 

para su elaboración se tomó en cuenta los siguientes elementos: 
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1. Portada 

2. Titulo por cada red social y sitio web 

3. Periodo académico 

4. Objetivo por cada ficha de registro 

5. Identificación de los hoteles (nombre y categorías) 

6. Aspectos tomados en cuenta por autores 

La elaboración de las seis fichas de registro se llevó a cabo en un periodo de tiempo de 7 

días (del lunes 15 de septiembre al domingo 21 de septiembre), con un total de 38 horas efectivas 

de trabajo, a continuación, se presenta el desglose cronológico, técnico y operativo de cada fase, 

con actividades específicas, herramientas utilizadas, tiempo invertido y evidencias de control. 

El proceso inició el lunes 3 de noviembre con el diseño preliminar en Microsoft Excel, en seis 

horas se estructuró la portada institucional (Universidad Estatal Península de Santa Elena – 

Facultad de Ciencias Administrativas – Carrera Turismo Matriz), se definieron los objetivos 

específicos por plataforma y se listaron los aspectos clave, alineados con las variables teóricas de 

autores como Kotler et al. (2010), Valdés (2024), Páez et al. (2023), entre otros. 

El martes 4 de noviembre, se llevó a cabo correcciones de palabras relacionadas a las distintas 

plataformas digitales en este caso las redes sociales y sitios web durante cinco horas, identificando 

y corrigiendo ambigüedades en ítems como “tipo de anuncio” y “engagement”. El miércoles 5, en 

tres horas, se finalizó la digitalización con formato APA, incluyendo numeración secuencial y 

opciones cerradas. Desde el jueves 6 al domingo 9, se registraron los 45 hoteles en las seis 

plataformas:  

❖ Facebook (6 h)  

❖ Instagram y TikTok (7 h)  
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❖ TripAdvisor y Expedia (6 h)  

❖ Despegar.com y revisión final (5 h) 

A continuación, se utilizaron aspectos de selección en las diferentes redes sociales como 

Facebook, Instagram, Tiktok y sitios web de alojamiento como Tripadvisor, Expedia y 

Despegar.com, que se muestran en la tabla 6 un resumen detallado de los aspectos utilizados para 

la elaboración de las fichas de registro. 

Tabla 6: Aspectos de selección en redes sociales y sitios web de alojamiento turístico. 

Redes sociales Aspectos  

Facebook 

➢ Publicar contenido interesante y variado. 

➢ Crear grupos de seguidores leales. 

➢ Contenido creado por los usuarios (como comentarios o fotos). 

➢ Promover eventos locales como ferias o festivales. 

Instagram 

➢ Imágenes y videos atractivos y bonitos. 

➢ Usar hashtags para que más personas vean las publicaciones. 

➢ Contenido creado por los usuarios. 

➢ Publicaciones dinámicas como reels o historias. 

 

Tiktok 

➢ Videos cortos y originales.  

➢ Usar herramientas de edición para hacer videos llamativos. 

➢ Contenido creado por los usuarios (como comentarios o fotos).  

➢ Seguir tendencias populares como retos o bailes. 

 

Sitios web de alojamiento Aspectos 

Tripadvisor 

✓ Cuidar la reputación del hotel con buenas reseñas. 

✓ Cantidad y frecuencia de comentarios de los usuarios. 

✓ Contenido creado por los usuarios (como comentarios o fotos). 

✓ Opiniones positivas o negativas de los clientes. 

 

Expedia 

✓ Facilitar reservas en línea de forma sencilla. 

✓ Mostrar precios claros y detallados. 

✓ Contenido creado por los usuarios (como comentarios o fotos). 

Página web fácil de usar y navegar. 

 

Despegar.com 

✓ Ofrecer precios bajos y atractivos. 

✓ Dar opciones de pago fáciles como cuotas. 

✓ Contenido creado por los usuarios (como comentarios o fotos). 

✓ Promocionar servicios extras como desayunos o tours. 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman. 
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CAPITULO III 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

3.1. Análisis de datos  

3.1.1. Resultados de la ficha de registro en Facebook 

Tabla 7: Presencia de hoteles en la red social Facebook 

Presencia en Facebook Hoteles de Salinas 

No 11 

Si 34 

Total general 45 

 

Gráfico 1: Presencia de hoteles en la red social Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

Análisis: En el gráfico se observa que 34 hoteles de Salinas poseen presencia en Facebook, 

mientras que 11 hoteles no cuentan con una cuenta activa, reflejando que la mayoría de los 

establecimientos reconocen la importancia de esta red social como canal estratégico para la 

promoción de sus servicios, este hallazgo concuerda con Ballesteros et al. (2019), quienes señalan 

que la presencia activa en plataformas digitales es de suma importancia para mantener una buena 

relación con el público y darle identidad a la marca dentro del sector hotelero. 
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Tabla 8: Contenido de publicación de los hoteles en la red social Facebook 

Contenido de hoteles Total 

Poca información 9 

Información parcial (contenido moderado) 10 

Información completa (Fotos, videos, detalles del servicio) 15 

Total general 34 

 

Gráfico 2: Contenido de publicación de los hoteles en la red social Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

Análisis: De acuerdo con Freire et al. (2020), la calidad y diversidad del contenido que se publica 

en redes sociales determina la atención y la respuesta de los usuarios, en el gráfico se evidencia 

que 15 hoteles presentan su información completa en sus perfiles (fotografías, videos y detalles 

del servicio), 10 hoteles comparten información parcial y 9 muestran escasa información, estos 

datos reflejan una tendencia positiva hacia el contenido aunque existe un grupo de hoteles que no 

aprovechan adecuadamente las funciones que proporciona la red social. Lo cual se relaciona con 

lo que dice Kotler et al. (2018), el contenido digital debe ser relevante para posicionar una marca 

en un entorno competitivo. 
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Tabla 9: Tipo de contenido de los hoteles en la red social Facebook 

Tipo de contenido Hoteles 

Destino turístico 2 

Experiencia del servicio 32 

Promociones 0 

Total general 34 

 

Gráfico 3: Tipo de contenido de los hoteles en la red social Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

Análisis: Para Trujillo y Cueva (2023), las redes sociales son espacios que permiten construir 

narrativas visuales sobre la experiencia del cliente, lo cual fortalece la conexión emocional con el 

viajero, en el gráfico se observa que la mayoría de los hoteles (32) ofrece contenido direccionado 

a la experiencia del servicio, mientras que solo 2 publican sobre el destino turístico Salinas y 

ningún hotel realiza publicaciones promocionales. Esto indica más orientación a mostrar los 

servicios que posicionan a Salinas como destino, el cual provoca una falta de equilibrio entre la 

promoción del producto y la promoción del lugar, coincidiendo con lo expresado por Kaplan y 

Haenlein (2010), quienes mencionan que las redes sociales no solo deben presentar el servicio o 

producto sino también construir vínculos afectivos con el público objetivo. 
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Tabla 10: Tipo de anuncio en los hoteles mediante la red social Facebook 

Tipo de anuncio Hoteles 

Anuncio por intereses 11 

Anuncio por ubicación 1 

Sin Anuncios 22 

Total general 34 

 

Gráfico 4: Tipo de anuncio en los hoteles mediante la red social Facebook 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

Análisis: De acuerdo con Suárez (2023), la segmentación publicitaria es una herramienta clave en 

el marketing digital permitiendo direccionar los anuncios hacia un público especifico, en el grafico 

se muestra que 11 hoteles realizan anuncios basados en intereses, 1 lo hace por ubicación y 22 no 

emplean ningún tipo de anuncio, demostrando una baja implementación de estrategias publicitarias 

pagadas en la mayoría de los establecimientos hoteleros lo cual limita su amplio alcance al público. 

Esto se relaciona con lo que expresa Bricio et al. (2018), quienes mencionan que el marketing 

digital implica aprovechar canales y técnicas disponibles para descubrir nuevas oportunidades de 

negocio. 
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Tabla 11: Motivo de las publicaciones en la red social Facebook 

Motivo de publicación Hoteles 

Promover servicios 26 

Fomentar Interacción 8 

Ampliar alcance con hashtags 0 

Total general 34 

 

Gráfico 5: Motivo de las publicaciones en la red social Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Según Kotler et al (2010), la comunicación de marketing busca crear valor para el cliente 

a través de la promoción constante de los servicios ofrecidos, por lo que en el grafico se muestra 

que 26 hoteles publican con la finalidad de promover sus servicios, 8 buscando fomentar 

interacción con los usuarios y ninguno usa hashtags para ampliar su alcance. Lo cual evidencia 

que en su mayoría utiliza Facebook como un canal promocional, dejando a un lado elementos 

estratégicos que podrían aumentar su visibilidad  
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Tabla 12: Frecuencia en las publicaciones de los hoteles en Facebook 

Frecuencia de publicación Total 

Diaria 0 

Semanal 0 

Anual 20 

Mensual 14 

Total general 34 

 

Gráfico 6: Frecuencia en las publicaciones de los hoteles en Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: De acuerdo con Bernal (2010), la comunicación es fundamental al momento de mantener 

fidelidad e interés en los clientes, en el grafico se puede observar que 20 hoteles realizan sus 

publicaciones de manera anual, 14 de forma mensual y ninguno con frecuencia diario o semanal. 

Lo que revela una baja frecuencia en la gestión del contenido, disminuyendo la interacción con el 

público y visibilidad, lo cual estas irregularidades en las publicaciones pueden generar una 

percepción de desactualización o falta de actividad empresarial. 
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Tabla 13: Interacciones de la comunidad en la red social Facebook 

Interacción Total 

Me gusta 21 

Comentarios 10 

Compartidos 3 

Total general 34 

 

Gráfico 7: Interacciones de la comunidad en la red social Facebook  

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

Análisis: Freire et al. (2020) menciona, las interacciones digitales (reacciones, comentarios y 

compartidos) son indicadores clave del compromiso de los usuarios con el contenido, por lo que 

en el gráfico se aprecia que 21 hoteles obtienen “me gusta”, 10 generan comentarios y solo 3 logran 

que sus publicaciones sean compartidas, demostrando que la interacción de los usuarios es 

moderada. Este resultado tiene relación con lo que expresa Bernal et al (2023) el cual menciona 

que una adecuada gestión en las redes sociales debe buscar no solo informar sino promover 

interacción con el usuario. 
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Tabla 14: Estrategia empleada para la captación del cliente en la red social Facebook 

 

Gráfico 8: Estrategia empleada para la captación del cliente en la red social Facebook 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

Análisis: De acuerdo con Kotler y Armstrong (citado por Mediummultimedia, 2023), las 

estrategias digitales se centran en generar valor y facilitar el interés, el gráfico se evidencia que 22 

hoteles no utilizan ninguna estrategia de captación, 8 emplean el botón “Reserva ahora”, y 4 

ofrecen descuentos como incentivo, evidenciando una escasa aplicación de estrategias de 

conversión, lo que limita las oportunidades de transformar las visitas a la página en reservas 

efectivas. Chang y Chen (2008), destacan que la experiencia digital del usuario debe facilitar la 

toma de decisiones y reducir las barreras de compra. 

 

 

Estrategia Total 

Botón de "Reserva ahora" 8 

Descuentos 4 

Sin estrategia 22 

Total general 34 
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Tabla 15: Nivel de calidad del material multimedia publicado en Facebook 

Estrategia Total 

Alto 11 

Moderado 11 

Bajo 7 

Muy bajo 5 

Total general 34 

 

Gráfico 9: Nivel de calidad del material multimedia publicado en Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

Análisis: Para Trujillo y Cueva (2023), la calidad del contenido en redes sociales radica en la 

percepción del servicio y en la decisión de los consumidores, en el gráfico se muestra que 11 

hoteles presentan contenido de alta calidad, 11 de calidad moderada, 7 baja y 5 muy baja, dando a 

entender que solo una parte de los hoteles invierte en recursos profesionales o creativos para 

mejorar su presentación digital y la otra parte proyectan imagen poco confiable o desactualizada. 

Ballesteros et al. (2019), afirman que el contenido visual atractivo genera mayor engagement 

contribuyendo al posicionamiento de la empresa. 
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3.1.2. Resultados de la ficha de registro en Instagram 

Tabla 16: Presencia de los hoteles en la red social Instagram 

Presencia en Instagram Hoteles 

No 9 

Si 36 

Total general 45 

 

Gráfico 10: Presencia de los hoteles en la red social Instagram  

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Según Suárez (2023), Instagram es una herramienta visual poderosa que permite a las 

empresas conectar de manera emocional con sus imágenes y videos de alto impacto, el gráfico nos 

muestra que 36 hoteles cuentan con presencia en Instagram mientras que 9 no disponen con perfil 

activo, estos resultados demuestran que en la mayoría de los hoteles en Salinas reconocen la 

importancia de la red social para promoción de sus servicios, coincidiendo con lo que señala 

Ballesteros et al. (2019), la presencia digital constante en redes sociales contribuye el 

posicionamiento de las empresas dentro de mercados competitivos. 
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Tabla 17: Contenido de los hoteles en la red social Instagram 

Contenido Hoteles 

Fotos 13 

Reels 21 

Stories 0 

Videos 2 

Total general 36 

 

Gráfico 11: Contenido de los hoteles en la red social Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Para Valdés (2024), el contenido generado en las redes sociales debe ser relevante, 

dinámico y adaptado a los formatos que mejor conecten con el público objetivo, lo cual nos 

muestra en el gráfico que 21 hoteles publican principalmente en reels, 13 en fotografías, 2 

comparten videos tradicionales y ninguno emplea stories, reflejando favoritismo en formatos 

audiovisuales cortos como son los reels, permitiendo mayor interacción y alcance. Freire et al. 

(2020), exponen que la innovación en los formatos de publicación es esencial para mantener la 

atención de los usuarios aumentando así la visibilidad de la empresa en la red social Instagram. 
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Tabla 18: Etiquetas estratégicas empleadas por los hoteles en la red social Instagram 

Hashtags estratégicos Hoteles 

Hashtags de tendencia 4 

Hashtags locales 23 

Sin hashtags 9 

Total general 36 

 

Gráfico 12: Etiquetas estratégicas empleadas por los hoteles en la red social Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Para Trujillo y Cueva (2023), el uso de hashtags representa una táctica para ampliar el 

alcance de publicaciones y generar mayor interacción con comunidades, en el gráfico se visualiza 

que 23 hoteles utilizan hashtags locales, 4 aplican hashtags de tendencia y 9 no emplean hashtags, 

demostrando que la mayoría de los hoteles prioriza la identificación geográfica y su público 

mientras que los demás exploran hashtags de tendencia que expande su visibilidad a nivel 

internacional. Aquello se relaciona con Bernal et al. (2023) afirmando que la optimización de 

contenido mediante etiquetas estratégicas fortalece la conexión entre la marca y la audiencia. 
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Tabla 19: Colaboraciones implementadas por los hoteles en la red social Instagram 

Etiquetas de fila Hoteles 

Influencers locales 4 

Microinfluncers 4 

Sin colaboraciones 28 

Total general 36 

 

Gráfico 13: Colaboraciones implementadas por los hoteles en la red social Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: De acuerdo con Rendón y Loaiza (2025), el marketing de influencia ha transformado la 

forma en que las marcas se relacionan con el público, al aprovechar la credibilidad con influencers 

y microinfluencers, el cual se observa gráficamente que 28 hoteles no realizan colaboraciones, 

mientras que 4 trabajan con influencers locales y 4 con microinfluencers, poniendo en evidencia 

una escasa participación en estrategias de colaboración digital, desaprovechando el potencial de 

influencia que ofrecen estos creadores de contenidos. Suárez (2023), sostiene que realizar 

colaboración con figuras públicas permite aumentar el alcance, credibilidad y confianza de la 

marca en el entorno turístico.  
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Tabla 20: Descripción del perfil hotelero en la red social Instagram 

  

Gráfico 14: Descripción del perfil hotelero en la red social Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Freire et al. (2020) menciona que, un perfil digital bien estructurado actúa como carta de 

presentación de la empresa y transmite profesionalismo, lo cual genera confianza en los usuarios, 

en el gráfico se aprecia que 25 hoteles presentan información completa, 6 información parcial y 5 

carecen de información, demostrando una gestión positiva en los perfiles de los hoteles pues en su 

mayoría proporciona datos relevantes como dirección, contacto, servicios. Sin embargo, la falta 

de información de algunos hoteles refleja una limitada atención al detalle que afecta la percepción 

del cliente, relacionado con Hasanov y Khalid (2015), los cuales señalan que la claridad y 

completitud de información digital influye directamente en la intención de compra o reserva del 

usuario. 

Perfil hotelero Hoteles 

Información completa 25 

Información parcial 6 

Sin información 5 

Total general 36 
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Tabla 21: Frecuencia de publicación de los hoteles en Instagram 

Frecuencia de publicación Hoteles 

Anual 16 

Diaria 2 

Mensual 18 

Total general 36 

 

Gráfico 15: Frecuencia de publicación de los hoteles en Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

 

Análisis: Para Valdés (2024), la frecuencia de publicación influye directo en la visibilidad y el 

posicionamiento de la marca, lo cual se debe de ser constante como factor clave para el éxito en 

redes sociales, el gráfico nos muestra que 28 hoteles publican mensualmente, 16 lo hacen al año y 

solo 2 diariamente, lo cual resulta que la mayoría tiene una actividad irregular, lo que debilita la 

interacción con los seguidores, coincidiendo con lo señalado por Bernal (2010), quien argumentar 

que la comunicación constante es esencial para consolidar relaciones duraderas entre la empresa y 

el consumidor. 
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Tabla 22: Interacción en las publicaciones de los hoteles en la red social Instagram 

Interacciones Hoteles 

Alta 11 

Baja 18 

Media 7 

Total general 36 

 

Gráfico 16: Interacción en las publicaciones de los hoteles en la red social Instagram 
 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Para Gómez (2016), la interacción en redes sociales refleja compromiso y efectividad de 

la comunicación en los usuarios, en el gráfico se visualiza que 11 hoteles tienen interacción alta, 

7 interacción media y 18 interacción baja, demostrando que algunos hoteles logran captar la 

atención del público y que la mayoría no genera suficiente participación lo que requiere generar 

contenido más creativos, emocionales o visualmente atractivos. Relacionando lo expuesto por 

Bernal et al. (2023), quienes mencionan que la interacción activa es un indicador de éxito 

comunicacional de una marca y su posición en el mercado digital. 
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Tabla 23: Comentarios registrados en las publicaciones de los hoteles en Instagram 

Tipo de opiniones Hotel 

Positivas 13 

Negativas 0 

Neutras 0 

Sin opiniones 23 

Total general 36 

 

Gráfico 17: Comentarios registrados en las publicaciones de los hoteles en Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

 

Análisis: De acuerdo con Valdés (2024), los comentarios u opiniones de los usuarios representan 

una forma de contenido generado por el consumidor que influye directamente en la percepción de 

la marca, en la gráfica se evidencia que 13 hoteles reciben opiniones positivas, mientras que 23 no 

registran comentario, reflejando que, aunque las opiniones son favorables, la participación del 

público sigue siendo limitada. Relacionado con lo expuesto por Martínez y Berrios (2018), quienes 

afirman que las reseñas y opiniones en línea son determinantes en la evaluación de la calidad del 

servicio hotelero y en la decisión de su compra. 
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Tabla 24: Nivel de interacción de los hoteles en la red social Instagram 

Interacción Hotel 

Alta 10 

Moderada 16 

Baja 10 

Total 36 

 

Gráfico 18: Nivel de interacción de los hoteles en la red social Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Según Trujillo y Cueva (2023), la interacción digital se fortalece mediante contenido 

que promueva la conversación, la autenticidad y el vínculo emocional con el público, el gráfico 

nos muestra que 16 hoteles presentan interacción moderada, 10 alta y 10 baja, lo cual en su mayoría 

mantiene un nivel intermedio de participación, reflejando cierta efectividad en sus publicaciones, 

aunque todavía existe un amplio margen de mejora en el diseño de estrategias para aumentar la 

conexión con los usuarios. Estos resultados se alinean con lo indicado por Kotler et al. (2018), 

quienes sostienen que el marketing digital exitoso depende de la capacidad de generar experiencias 

interactivas que fortalezcan la relación entre la marca y el consumidor 
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3.1.3. Resultados de la ficha de registro en TikTok 

Tabla 25: Presencia de los hoteles de Salinas en TikTok 

Presencia en TikTok Hoteles 

No 22 

Si 23 

Total general 45 

 

Gráfico 19: Presencia de los hoteles de Salinas en TikTok 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Según Valdés (2024), Tiktok se ha convertido en una plataforma clave dentro del 

marketing digital por su capacidad de viralizar contenido y conectar con audiencia joven, mediante 

videos cortos, en el gráfico podemos observar que 15 hoteles cuentan con presencia activa mientras 

que 30 no utilizan esta red social, demostrando que la mayoría de los hoteles no incorpora esta red 

social dentro de su estrategia comunicacional, desaprovechando su potencial para atraer turistas 

mediante contenido audiovisual, dándonos como resultado lo que menciona Trujillo y Cueva 

(2023), quienes afirman que la participación en redes fortalece el posicionamiento y permite 

diferenciar la marca en su entorno competitivo. 
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Tabla 26: Tipo del formato del contenido generado en TikTok 

Formato de contenido Hoteles 

Reels 17 

Videos  0 

Fotos 6 

Total general 23 

 

Gráfico 20: Tipo del formato del contenido generado en TikTok 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: El formato que se presenta en la mayoría de los hoteles son reels ósea videos cortos, 

mientras que un grupo menor emplea fotografías en secuencias o collages, lo que refleja una 

preferencia por los formatos rápidos y visualmente atractivos, característicos de la plataforma lo 

que favorece al consumo inmediato y la posibilidad de vitalización, por otro lado el uso limitado 

de contenido evidencia una falta de innovación audiovisual lo cual podría potenciar la identidad 

del hotel y mejorar su posicionamiento, es por aquello que Freire et al. (2020) mencionan que, los 

formatos multimedia amplían el alcance de la comunicación tras construir una experiencia digital 

más envolvente para el usuario. 
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Tabla 27: Categorías de contenido publicado por los hoteles en TikTok  

 

Gráfico 21:Categorías de contenido publicado por los hoteles en TikTok 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: En la gráfica se aprecia que 9 hoteles publican videos del servicio hotelero, 4 muestran 

experiencias del cliente y 2 comparten contenido sobre promociones, dando a entender que la 

mayoría se enfoca en destacar sus servicios, aunque son pocos los que exploran formatos 

experienciales o promocionales, limitando la variedad de contenido lo que reduce la posibilidad 

de captar la atención del público. Por tanto exponen Bernal et al. (2023), que la variedad de 

contenido es esencial para mantener el interés del usuario fortaleciendo el reconocimiento del 

hotel. 

 

Contenido Hoteles 

Promoción del servicio 12 

Experiencia de huéspedes 7 

Turismo local 4 

Total general 23 



58 
 

 

Tabla 28: Nivel de calidad y aspecto visual del contenido de los hoteles en la red social TikTok 

Nivel y calidad visual Hoteles 

Alto 16 

Moderado 7 

Bajo 0 

Total general 23 

 

Gráfico 22: Nivel de calidad y aspecto visual del contenido de los hoteles en la red social TikTok  

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: En la gráfica podemos observar que se registran 16 hoteles con calidad alta en su 

contenido mientras que 7 lo hacen de manera moderada interpretando que la calidad audiovisual 

es buena, la mayoría de los establecimientos generan un material atractivo lo que favorece al 

engagement. Según Trujillo & Cueva (2023), la presentación técnica (iluminación, encuadre, 

edición) posiciona a la marca en el mercado turístico. 
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Tabla 29: Objetivo comunicativo del contenido de los hoteles en TikTok 

Objetivo comunicativo Hoteles 

Promocional 13 

Persuasiva 7 

Informativa 3 

Total general 23 

 

Gráfico 23: Objetivo comunicativo del contenido de los hoteles en TikTok 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Los resultados nos muestran 13 hoteles con objetivo promocional en su contenido, 7 con 

intención persuasiva y 3 de manera informativa, interpretando orientación clara hacia la venta y 

promoción del servicio que ofrecen los diferentes hoteles aumentando así su confianza hacia el 

público. De acuerdo con Kotler et al. (2018), definir la finalidad del contenido es fundamental para 

medir los resultados. 

 

 

 



60 
 

 

Tabla 30: Ritmo de publicaciones en la red social TikTok 

Ritmo de publicaciones Hoteles 

Anual 6 

Mensual 17 

Diaria 0 

Total general 23 

 

Gráfico 24: Ritmo de publicaciones en la red social TikTok 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: En la gráfica podemos indicar que 17 hoteles publican contenido en la red social de 

TikTok mensualmente, 6 lo hacen al año y ninguno diariamente, interpretando que la frecuencia 

predomina de manera mensual lo que limita el alcance de visualización a un público objetivo, lo 

cual si los hoteles publicaran de manera más frecuente incrementaría las oportunidades de aparecer 

en el “Para Ti”, mejorando sus visualizaciones e interacción. Para Valdés (2024), la constancia es 

clave para que los algoritmos recomienden contenido. 
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Tabla 31: Interacción y viralidad que generan los hoteles en la red social TikTok 

Interacción y viralidad Hoteles 

Alto 15 

Moderado 8 

Bajo 0 

Total general 23 

 

Gráfico 25: Interacción y viralidad que generan los hoteles en la red social TikTok 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Para Bernal et al. (2023), las métricas altas reflejan buen ajuste entre formato, mensaje 

y audiencia siendo así que los hoteles dentro de la red social Tiktok, registra que 15 hoteles 

obtienen métricas altas, 8 moderadas y 0 bajas, interpretando que la mayoría de las cuentas de 

hoteles cuentan con buen rendimiento de interacción/viralidad confirmando que cuando se publica 

contenido de manera óptima Tiktok genera un buen engagement. 
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Tabla 32: Recurso de promoción digital empleados en la red social TikTok 

Recurso promocional Hoteles 

Colaboración con creadores de contenido 4 

Uso de hashtags relevantes 19 

Participación en tendencias o retos 0 

Uso de duetos 0 

Total general 23 

 

Gráfico 26: Recurso de promoción digital empleados en la red social TikTok 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Según Rendón & Loaiza (2025) mencionan que combinar herramientas digitales 

(hashtags, colaboraciones, trends) potencia el alcance de viralidad del contenido generado por los 

hoteles en redes sociales, es por ello que la gráfica nos muestra que 19 hoteles en sus publicaciones 

utilizan hashtags, 4 realizan colaboraciones con creadores de contenido y no hay participaciones 

en tendencias o retos virales, interpretando que el uso de hashtags es amplio lo cual ayuda a su 

reconocimiento y posición de la empresa, aunque existe un escaso aprovechamiento de 

colaboraciones y nula la participación en retos, recurso que acelera la viralidad del contenido. 
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Tabla 33. Contenido generado por los usuarios de la red social TikTok 

Contenido generado Hoteles 

Alto 16 

Moderado 7 

Bajo 0 

Total general 23 

 

Gráfico 27: Contenido generado por los usuarios de la red social TikTok  

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Para Valdés (2024), el UGC (contenido generado por usuarios), es de suma importancia 

ya que transmite credibilidad y un gran alcance, en la gráfica podemos observar que 16 hoteles 

generan un alto contenido generado por usuarios, 7 moderado y 0 bajo, interpretando que la 

mayoría de los hoteles logran que sus propios huéspedes produzcan buena reputación hacia el 

hotel, lo que es un activo estratégico generando mayor confianza para los demás usuarios, 

sugiriendo que se deba amplificar esa interacción mediante reposts, campañas, y hashtags de 

marca. 
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3.1.4. Resultados de la ficha de registro en TripAdvisor 

Tabla 34: Presencia en TripAdvisor de los hoteles de Salinas 

Presencia en TripAdvisor Hoteles 

No 13 

Si 32 

Total general 45 

 

 

Gráfico 28: Presencia en TripAdvisor de los hoteles de Salinas 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: En la gráfica podemos observar que 32 hoteles cuentan con presencia en la red social 

TripdAdvisor mientras que 13 no están registrados, evidenciando una alta participación del sector 

hotelero en esta plataforma reflejado en su reputación digital, sin embargo, un número reducido 

demuestra que existen hoteles que no aprovechan el potencial de visibilidad y credibilidad que 

brinda este sitio web. Mediante lo expuesto, Bernal et al. (2023) menciona que las plataformas de 

opinión como TripAdvisor constituyen un pilar importante en el marketing digital turístico ya que 

conectan directamente en la toma de decisiones del usuario. 
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Tabla 35: Contenido que tienen los hoteles en TripAdvisor 

Contenido Hoteles 

Fotografía 24 

Reseña 8 

Total general 32 

 

Gráfico 29: Contenido que tienen los hoteles en TripAdvisor  

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Podemos apreciar en la gráfica que 24 hoteles dentro del sitio web utilizan fotografías 

mientras que tan solo 8 utilizan reseñas, lo que quiere decir que en su mayoría los hoteles 

mantienen perfiles llamativos con fotografías orientando al usuario a que tenga una mayor 

interacción sin dejar a un lado la información que proporciona, mientras que tan solo 8 utilizan 

netamente reseñas que en este caso no muestran como es el hotel y sus servicios visualmente, sino 

que solo muestran información del establecimiento hotelero. Para Trujillo & Cueva (2023), una 

correcta plataforma turística deber ser tanto informativa y visualmente atractiva, ya que de ello 

depende la percepción del usuario con respecto al servicio que ofrece. 
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Tabla 36: Datos y descripciones presentadas en el sitio web TripAdvisor 

Información de los hoteles Hoteles 

Información completa y detallada 25 

Información limitada 5 

Información parcial 2 

Total general 32 

 

Gráfico 30: Datos y descripciones presentadas en el sitio web TripAdvisor  

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: En la gráfica podemos observar que en la mayoría de los perfiles hoteleros del sitio web 

TripAdvisor muestra que mantienen perfiles informativos, con descripción, fotografías y datos 

relevantes que orientan al usuario, sin embargo, el escaso detalle en algunos hoteles puede afectar 

la imagen del establecimiento. Planteándose así lo que dice Bernal (2010) e indicando que la 

claridad del contenido digital influye de manera directa en la decisión de compra del consumidor. 
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Tabla 37: Fin comunicativo de los hoteles dentro del sitio web TripAdvisor 

Objetivo comunicacional Hoteles 

Generar confianza 8 

Información del servicio 24 

Gestionar reputación 0 

Total general 32 

 

Gráfico 31: Fin comunicativo de los hoteles dentro del sitio web TripAdvisor  

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

 

Análisis: Podemos observar que 24 hoteles tienen como finalidad dar información del servicio que 

ofrecen mientras que 8 hoteles tienen objetivo comunicacional generar confianza con el usuario, 

demostrando que en la mayoría de los hoteles la correcta distribución de información es esencial 

para dar un mejor servicio evidenciando la comunicación que existe en el perfil del sitio web 

TripAdvisor. Con esto señala Kotler y Keller (2016) que, la comunicación turística debe 

concentrarse en crear valor de empresa reconociendo el interés del público objetivo. 
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Tabla 38: Comentarios emitidos por los usuarios en el sitio web TripAdvisor 

Comentarios Hoteles 

Opiniones negativas 1 

Opiniones neutras 9 

Opiniones positivas 14 

Sin opiniones 8 

Total general 32 

 

Gráfico 32: Comentarios emitidos por los usuarios en el sitio web TripAdvisor 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Para Martínez y Berrios (2018), las opiniones generadas por los usuarios constituyen 

una forma de validación social que influye de manera directa a la reputación digital de las empresas 

turísticas, con lo observado en la gráfica podemos evidenciar que 14 hoteles reciben opiniones 

positivas, 9 opiniones neutras, 1 opinión negativa y 8 hoteles dentro de su sitio web no reciben 

ninguna opinión, lo que destaca que en su mayoría fortalece el posicionamiento online en cuanto 

al sitio web, sin embargo los hoteles que tienen comentarios tanto neutros, negativos y sin 

opiniones deben gestionarse de mejor manera para evitar impactos negativos hacia el 

establecimiento hotelero. 
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Tabla 39: Nivel de calidad visual en la publicación de los hoteles en TripAdvisor 

Calidad visual Hoteles 

Aceptable 17 

Atractivo y profesional 10 

Poca claridad y creatividad 5 

Total general 32 

 

Gráfico 33: Nivel de calidad visual en la publicación de los hoteles en TripAdvisor  

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: El material visual es muy importante al momento de atraer al usuario en el entorno 

digital, lo que podemos visualizar a continuación es un claro ejemplo dicho por Trujillo & Cueva 

(2023), en el gráfico observamos que 17 hoteles presentan material aceptable, 10 lo hacen de 

manera atractiva y profesional y 5 con poca claridad y creatividad, interpretando que menos de la 

mitad de hoteles mantienen una estrategia visual adecuada mientras que una pequeña parte 

descuida la presentación del contenido y es aquello que limita la confianza del usuario. 
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Tabla 40: Velocidad de respuesta brindada a los usuarios en el sitio web TripAdvisor 

Tiempo de respuesta Hoteles 

Lento 6 

Moderado 21 

Rápido 5 

Total general 32 

 

Gráfico 34: Velocidad de respuesta brindada a los usuarios en el sitio web TripAdvisor 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

 

Análisis: Para Flores (2021), la atención oportuna en entornos digitales en este caso TripAdvisor 

como sitio web constituye un buen servicio al cliente y un indicador de compromiso empresarial, 

es por ello que podemos visualizar que en 21 hoteles responden de manera moderada, 6 lo hacen 

lenta y 5 de manera rápida, interpretando una gestión de atención al cliente moderada, donde la 

mayoría mantiene un dialogo activo con los usuarios, por otro lado el tiempo de respuesta lenta 

puede ser interpretado por los usuarios como desinterés afectando la confianza del establecimiento. 
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Tabla 41: Lenguaje empleado por los hoteles en el sitio web TripAdvisor 

Lenguaje utilizado Hoteles 

Formal 21 

Informal 7 

Profesional 4 

Total general 32 

 

Gráfico 35: Lenguaje empleado por los hoteles en el sitio web TripAdvisor  

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

 

Análisis: De acuerdo con Suárez (2023), el lenguaje digital deber ser coherente con la identidad 

de la marca y proyectar comunicación clara, respetuosa y atractiva, en la gráfica nos demuestra 

que 21 hoteles emplean lenguaje formal, 4 lenguaje profesional y 7 lo hacen de manera informal, 

demostrando que en su mayoría los hoteles mantienen coherencia comunicacional, utilizando el 

lenguaje adecuado en el contexto turístico, por otro lado pocos establecimientos descuidan este 

aspecto lo cual puede generar percepciones negativas al servicio hotelero. 
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Tabla 42: Valoración de los hoteles en el sitio web TripAdvisor 

Valoración Hoteles 

Bueno 11 

Excelente 5 

Malo 3 

Medio 6 

Sin Valoración 7 

Total general 32 

 

Gráfico 36: Valoración de los hoteles en el sitio web TripAdvisor 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Para Pérez & Castro (2022),, las valoraciones cuantitativas son un indicador del 

desempeño organizacional reflejando el nivel de satisfacción del cliente, lo que en la gráfica nos 

muestra que existe una gran inclinación hacia el servicio que mantienen los hoteles además de su 

imagen positiva en el sitio web respaldada por sus buenas experiencias del usuario, sin embargo 

el grupo con valoración baja y sin valoración deben de gestionar y reforzar la calidad del servicio 

elevando su reputación digital. 
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3.1.5. Resultados de la ficha de registro en el sitio web Expedia 

Tabla 43: Presencia de los hoteles en el sitio web Expedia 

Presencia en Expedia Hoteles 

No 30 

Si 15 

Total general 45 

 

Gráfico 37: Presencia de los hoteles en el sitio web Expedia 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

 

Análisis: Podemos observar en el gráfico que tan solo 15 hoteles están presentes en el sitio web 

Expedia mientras que 30 no lo están, lo que indica que solo una minoría de establecimientos del 

cantón Salinas utiliza este canal de intermediación digital, interpretando que esta baja presencial 

desaprovecha la oportunidad de los hoteles a llegar a más usuarios por lo que Pereira (2024) 

menciona que los portales de reserva son canales para la distribución que permite ampliar el 

mercado hotelero y optimiza su comercialización del servicio. 
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Tabla 43: Tipo de contenido difundido en los hoteles del sitio web Expedia 

Contenido de los hoteles Hoteles 

Descripción del hotel 15 

Paquete turístico 0 

Guía del destino 0 

Total general 15 

 

Gráfico 38: Tipo de contenido difundido en los hoteles del sitio web Expedia  

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

 

Análisis: Podemos observar en el grafico que netamente los hoteles que tienen presencia en el sitio 

web Expedia, el tipo de contenido que manejan, es información del hotel ya que predominan las 

descripciones básicas del mismo, aunque sería recomendable que incluyeran paquetes turísticos, 

guía del destino para la diferenciación de sus competencias dándole un valor añadido que puede 

incrementar las reservas. Según Freire et al. (2020), el contenido debe ser informativo y orientado, 

en Expedia por su naturaleza de contenido que ofrece condiciona la decisión de reserva. 
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Tabla 44: Detalles de la información hotelera en el sitio web Expedia 

Información Hoteles 

Información detallada del servicio 12 

Información parcial 1 

Poca información 2 

Total general 15 

 

Gráfico 39: Detalles de la información hotelera en el sitio web Expedia 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

 

Análisis: De acuerdo con Morales (2020), la exhausta información en plataformas de venta como 

Expedia es un indicador de profesionalismo, en la gráfica se aprecia que 12 hoteles publican 

información detallada, 1 lo hace de manera parcial y 2 presentan poca información, interpretando 

que la mayoría de estos perfiles hoteleros activos proporcionan detalles suficientes lo cual favorece 

la confianza del cliente sin embargo los pocos perfiles con información escasa requieren un 

enriquecimiento para evitar que no se hagan reservas. 
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Tabla 45: Clasificación del contenido visual publicado en el sitio web Expedia 

Tipo de contenido Hoteles 

Fotos 15 

Videos 0 

Tour 360° 0 

Total general 15 

 

Gráfico 40: Clasificación del contenido visual publicado en el sitio web Expedia  

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

 

Análisis: En el gráfico nos presentan que estos hoteles se concentran en presentar fotografías lo 

que interpreta que la dependencia de fotos limita el nivel de inmersión del usuario, ya que la 

implementación de videos o un tour 360° podría aumentar la confianza para los usuarios que 

buscan mayor transparencia en el servicio que ofrecen los diferentes hoteles. Para Valdés (2024), 

las imágenes y videos son fundamentales en la decisión de reserva. 
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Tabla 46: Objetivo comunicacional de los hoteles en el sitio web Expedia 

Etiquetas de fila Hoteles 

Brinda información del servicio 5 

Facilitar reservas 7 

Generar confianza en usuarios 1 

Mostrar precios competitivos 2 

Total general 15 

 

Gráfico 41: Objetivo comunicacional de los hoteles en el sitio web Expedia 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

 

Análisis: Para Kotler & Keller (2016), los mensajes deben alinearse con objetivos comerciales 

claros, lo que la gráfica nos demuestra es que 5 hoteles brindan información del servicio, 7 facilitan 

sus reservas, 1 busca generar confianza y 2 muestran precios competitivos, mediante la 

interpretación se puede decir que la prioridad de los hoteles en el sitio web es facilitar las reservas 

aunque una estrategia equilibrada seria brindar información, llamada de acción y dar una prueba 

social optimizando la confianza y dándole un valor añadido. 
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Tabla 47: Tipo de interactividad de los hoteles en el sitio web Expedia 

Interactividad Hoteles 

Filtros 4 

Reserva directa 11 

Chat en vivo 0 

Total general 15 

 

Gráfico 33: Tipo de interactividad de los hoteles en el sitio web Expedia  

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

 

Análisis: Para Rendón & Loaiza (2025), las interacciones que en este caso vendrían siendo las 

reservas directas, filtros, chat, mejoran la experiencia del usuario, demostrando en la gráfica que 

11 establecimientos hoteleros disponen de reserva directa, 4 incorporan filtros y ninguno tiene chat 

en vivo, interpretando que la mayoría facilita las reservas pero la falta del chat en vivo representa 

un vacío en la atención inmediata, para ellos se implementaría herramientas de interacción en 

tiempo real o respuestas automatizadas. 
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Tabla 48: Personalización del servicio que ofrecen los hoteles en el sitio web Expedia 

Personalización del servicio Hoteles 

Presenta elementos claros 9 

Presenta elementos limitados 4 

Sin personalización 2 

Total general 15 

 

Gráfico 43: Personalización del servicio que ofrecen los hoteles en el sitio web Expedia 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

 

Análisis: De acuerdo con Martínez y Berrios (2018), la personalización es fundamental en el nivel 

competitivo del entorno digital, en este caso la gráfica nos indica que 9 hoteles presentan elementos 

claros de personalización, 4 ofrecen personalización limitada y 2 no presentan personalización, lo 

que nos da a interpretar que 9 hoteles ofrecen opciones de habitación y servicios extras lo cual es 

un punto fuerte, sin embargo, hay un margen cuya personalización es limitada. 
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Tabla 49: Tipo de comentarios que realizan los usuarios en el sitio web Expedia 

Tipo de comentarios Hoteles 

Negativa 1 

Neutras 3 

Positivas 11 

Total general 15 

 

Gráfico 44: Tipo de comentarios que realizan los usuarios en el sitio web Expedia 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Apreciamos que en la mayoría de los hoteles presentan opiniones positivas lo cual son 

favorables, lo que sustenta la confiabilidad de los establecimientos hoy en día, sin embargo, la 

presencia de comentarios tanto neutros como negativos requieren una retroalimentación en 

acciones de mejora de sus servicios. Para ellos según Jiménez & López (2019) menciona que la 

naturaleza de los comentarios revela áreas de mejor o mayores fortalezas en el servicio. 
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Tabla 50: Valoración de los hoteles en el sitio web Expedia 

Valoración Hoteles 

Aceptable 2 

Excelente 5 

Malo 1 

Muy buena 7 

Total general 15 

 

Gráfico 34: Valoración de los hoteles en el sitio web Expedia 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: De acuerdo con Pérez & Castro (2022), las puntuaciones agregadas son indicadores clave 

de desempeño. En el gráfico nos muestra que 7 hoteles reportan valoración “muy buena”, 5 en 

valoración de “excelente”, 2 hoteles con valoración de “aceptable” y 1un hotel con valoración en 

“malo”, interpretando que predominan las valoraciones altas, lo que es positivo para la 

competitividad, por otro lado la presencia de valoraciones bajas exige tomar acciones correctas 

como mejoras operativas, formación del personal, respuestas a los comentarios, entre otras, para 

así evitar impactos negativos en el servicio que se ofrecen. 
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3.1.6. Resultados de la ficha de registro en Despegar.com 

Tabla 51: Presencia de los hoteles en el sitio web Despegar.com 

Presencia en Despegar.com Hoteles 

No 24 

Si 21 

Total general 45 

 

Gráfico 35: Presencia de los hoteles en el sitio web Despegar.com 

 

  

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

 

Análisis: En el grafico podemos observar que 21 hoteles cuentan con presencia en el sitio web 

TripAdvisor, mientras que 24 no cuentan con registro, lo cual evidencia una participación limitada 

de los hoteles en Salinas en este sitio web, desaprovechando su alcance a nivel comercial. 

Coincidiendo con lo expresada por Pereira (2024), la presencia digital de hoteles en sitios web 

como Despegar.com es un factor importante para la competitividad hotelera ya que permite llegar 

a un público amplio y facilitar reservas de manera inmediata. 
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Tabla 52: Diseño óptimo del hotel en el sitio web Despegar.com 

Interfaz visual  Hoteles 

Atractivo  15 

Básico  6 

Poco atractivo  0 

Total general  21 

 

Gráfico 47: Diseño óptimo del hotel en el sitio web Despegar.com 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Podemos evidenciar en la gráfica que en su mayoría los hoteles que disponen de este 

sitio web cuentan con contenido atractivo y básico, lo que nos demuestra que mantienen 

información estructurada que describe detallada y adecuadamente los servicios ofrecidos en los 

establecimientos hoteles, reflejando una correcta comunicación entre empresa y usuario. 

Relacionándolo con lo indicado por Morales (2020), quien afirma que la falta de información 

afecta la confianza y el interés del consumidor en la etapa de su decisión. 
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Tabla 53: Información de los hoteles en el sitio web Despegar.com 

Información Hoteles 

Detallada 13 

Moderado 8 

Poca información 0 

Total general 21 

 

Gráfico 48: Información de los hoteles en el sitio web Despegar.com 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Según Suárez (2023), la calidad y el tipo de información determinan la percepción del 

cliente sobre la seriedad del establecimiento hotelero, en el gráfico se observa que 13 hoteles 

cuentan con información detallada mientras que 8 brindan información de manera moderada, 

reflejando que, aunque aprovechen el recurso no lo hacen a un 100%, limitándose y debilitando la 

estrategia del posicionamiento digital. 
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Tabla 54: Tipo de oferta que ofrecen los hoteles en el sitio web Despegar.com 

Ofertas Hoteles 

Descuentos 12 

Promociones 2 

Sin ofertas especiales 7 

Total general 21 

 

Gráfico 49: Tipo de oferta que ofrecen los hoteles en el sitio web Despegar.com 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: De acuerdo con Kotler y Keller (2016), la comunicación digital debe cumplir una función 

estratégica que combine la promoción y fidelización del cliente, lo que podemos observar en la 

gráfica es que en su totalidad 14 hoteles ofrecen descuentos y promociones dentro del sitio web 

sin embargo hay un numero de 7 que lamentablemente no ofrecen ofertas especiales lo cual 

evidencia la limitación de vínculos sostenibles con los usuarios de esta plataforma. 
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Tabla 55: Frecuencia de actualización de los hoteles en el sitio web 

Actualización Hoteles 

Actualización hace más de 6 meses 5 

Actualización reciente 12 

Desactualizado o sin cambios visibles 4 

Total general 21 

 

Gráfico 50: Frecuencia de actualización de los hoteles en el sitio web 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: De acuerdo con Flores (2021), menciona que la actualización constante de los contenidos 

digitales refleja el compromiso de la empresa con transparencia y la satisfacción del usuario, 

visualizando en el gráfico que 12 hoteles están en constante actualización dentro del sitio web, 5 

lo hacen cada 6 meses y 4 mantienen su perfil desactualizado o sin cambios visibles, esto limita la 

precisión de la información disponibles para posibles clientes poniendo en riesgo el desinterés o 

generar desconfianza entre los usuarios de la plataforma. 
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Tabla 56: Reseñas de los usuarios en el sitio web Despegar.com de los hoteles 

Reseñas de los usuarios Hoteles 

Opiniones del servicio 10 

Recomendaciones personales 5 

Sin reseñas de los usuarios 6 

Total general 21 

 

Gráfico 51: Reseñas de los usuarios en el sitio web Despegar.com de los hoteles 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Las reseñas escritas por los usuarios constituyen una de las fuentes más influyentes en 

la reputación digital ya que permiten conocer las experiencias reales y generar confianza en los 

nuevos usuarios según Jiménez & López (2019). En el grafico se observa que 10 hoteles cuentan 

con reseñas del servicio, 5 con reseñas acerca de recomendaciones personales y 6 hoteles no 

disponen de reseñas de los usuarios, reflejando que 15 establecimientos hoteleros mantienen 

interacción con su público tanto en el servicio que ofrece como en la opinión de los usuarios desde 

su punto de vista, por otro lado los hoteles que no tienen reseñas limitan que futuros consumidores 

puedan evaluar su calidad a partir de la experiencia de otros usuarios. 
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Tabla 57: Accesibilidad de búsqueda del servicio hotelero en el sitio web Despegar.com 

Accesibilidad  Hoteles 

Fácil 12 

Moderada 9 

Difícil 0 

Total general 21 

 

Gráfico 52: Accesibilidad de búsqueda del servicio hotelero en el sitio web Despegar.com 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: Para Freire et al. (2020), La accesibilidad en las plataformas digitales constituyen un 

factor determinante para la experiencia del usuario, tomando en cuenta aquello, podemos 

evidenciar que 12 hoteles presentan una búsqueda fácil y rápida, mientras que 9 lo hacen de manera 

moderada, demostrando que la mayoría de los hoteles cuentan con niveles aceptables de 

accesibilidad, la recomendación seria colocar palabras claves o etiquetas optimizando así la 

búsqueda de los establecimientos. 
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Tabla 58: Posicionamiento en resultados de búsqueda en el sitio web Despegar.com 

Posicionamiento Hoteles 

Aparece en los primeros resultados 9 

Aparece en posiciones bajas 7 

Aparece en posiciones intermedias 5 

Total general 21 

 

Gráfico 53: Posicionamiento en resultados de búsqueda en el sitio web Despegar.com  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: El posicionamiento en los resultados de búsqueda es una métrica clave para medir la 

visibilidad digital, ya que los usuarios tienden a seleccionar las opciones que aparecen en los 

primeros lugares según Pereira (2024). Observamos en el grafico que 9 hoteles aparecen en los 

primeros resultados, 5 lo hacen en posiciones intermedias y 7 aparecen en los últimos lugares, 

reflejando que ciertos hoteles logran mantener una posición destacada dentro de la plataforma, 

mientras las demás evidencian la necesidad de implementar estrategias para optimizar su 

contenido. 
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Tabla 59: Valoración de los hoteles en el sitio web Despegar.com 

Valoración Hoteles 

Aceptable 5 

Confortable 4 

Excelente 5 

Sin valoración 7 

Total general 21 

 

Gráfico 54: Valoración de los hoteles en el sitio web Despegar.com 

 

 

 

Elaboración propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025). 

 

Análisis: De acuerdo con Mise (2022), la valoración en plataformas de reservas en línea constituye 

un indicador fundamental del desempeño percibido por el cliente, al reflejar la calidad del servicio 

y la satisfacción experimentada. En el gráfico se aprecia que 10 hoteles poseen valoración entre 4 

y 5 estrellas, mientras que 4 su valoración es de “confortable” y 7 hoteles no cuentan con 

valoración dentro del sitio web. Estos resultados reflejan que la mayoría de los hoteles con perfil 

activo mantienen una reputación positiva, aunque algunos aún presentan evaluaciones regulares o 

bajas que deben ser atendidas mediante estrategias de mejora en sus servicios. 
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3.2 Discusión 

Con los resultados de la investigación, obtenidos a partir del análisis de 45  hoteles de 2 y 3 estrellas 

del cantón Salinas, se demuestra que tienen una presencia digital moderada en las seis plataformas, 

las tres redes sociales (Facebook, Instagram, Tiktok) y los tres sitios web (TripAdvisor, Expedia y 

Despegar.com), en la que se utilizaron fichas de registro específicas para cada plataforma, en la 

que permitieron evidenciar la presencia digital, el tipo de contenido, la calidad visual, frecuencia 

de publicación, métricas de interacción, uso de herramientas de marketing y valoración de 

usuarios, generando un total de 270 registros. 

Podemos evidenciar que la red social Facebook cuenta con 34 hoteles con presencia activa, aunque 

con pocos que tienen información completa como son su ubicación, contacto, horarios de 

funcionamiento, precios y fotografías, al igual nos muestra que el tipo de contenido es promocional 

que se enfoca en dar información detallada de lo que ofrecen los diferentes hoteles, su punto débil 

son su frecuencia de publicaciones ya que lo hacen en su mayoría una vez al año, sin contar que 

no tienen botón de “Reserva ahora” o un enlace para reservar de manera directa, para finalizar las 

interacciones de los usuarios se basan en likes, sin comentarios y sin alguna compartida, lo que 

genera una brecha entre consumidor y empresa. 

Por otro lado tenemos la red social Instagram con 36 hoteles activos en su plataforma, más de la 

mitad de sus hoteles usan Reels para llamar la atención del usuario aunque mucho de ellos no 

colocan un hashtag y mucho menos hacen algún tipo de colaboración con influencers, cuentan con 

perfiles moderados teniendo publicaciones mensualmente, las interacciones de usuarios con la 

plataforma podemos decir que es regular, hay likes pero son pocas las publicaciones que tienen 

comentarios, tan solo usando hashtags locales como #Hoteles o #Salinas. 
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En TikTok, 23 hoteles están presentes, que priorizan el formato Reels en sus publicaciones y 

calidad visual media, su contenido generado por usuarios (UGC) es moderado, aunque su 

interacción es alta, su frecuencia de publicaciones es de manera mensual usando hashtags 

relevantes, sin embargo, no hay participación en tendencias virales ni colaboraciones con 

creadores de contenido, lo que reduce drásticamente la viralidad entre la audiencia joven (Gen Z).  

En el sitio web TripAdvisor la mayor parte de los establecimientos hoteleros cuentan con una 

presencia activa en la plataforma siendo así que cuentan con opiniones positivas en su mayoría 

tienen fotos aceptables, su lenguaje a dirigirse al público es formal, aunque muchos de estos hoteles 

tardan en responder, sus valoraciones son buenas e incluso excelentes, podemos decir que falta un 

poco de empatía y personalización lo que puede no dar la confianza necesaria al usuario.  

El sitio web que menos presencia hotelera tiene es Expedia tan solo con 15 hoteles activos y tienen 

todo completo: descripción detallada, fotos y videos con buena resolución, contando con reseñas 

positivas y permitiendo hacer una reserva de manera directa. Las valoraciones son muy buenas o 

excelentes, pero no hay chat en vivo ni personalización, al final, su impacto es bajo porque pocos 

viajeros internacionales los encuentran. 

En Despegar.com, menos de la mitad de los hoteles está presente, algunos ofrecen descuentos y 

aparecen en buenas posiciones de búsqueda, la interfaz es atractiva en la mayoría, pero muchos no 

actualizan en meses, sus reseñas son positivas en más de la mitad, aunque varios no tienen ninguna. 

Un tercio aparece al final de los resultados, lo que los hace casi invisibles cuando alguien busca 

activamente. 
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Estos resultados nos muestran la realidad actual de otros estudios alineándose con el de Páez et al. 

(2023), quienes destacan la importancia que tienen las redes sociales en la promoción turística en 

Ecuador, evidenciando en Salinas un bajo potencial mediante las fichas de registro, falta de 

innovación en el contenido generado en las plataformas digitales donde la interacción es clave para 

la calidad del servicio. En comparación con Japa & Mayta (2021), que destacan el uso consciente 

de Facebook e Instagram en Tarapoto para fomentar la visualización mediante hashtags y 

colaboraciones, las fichas aplicadas reflejaron una limitación de estas herramientas dando a 

entender que solo 19 hoteles en Tiktok usaron hashtags, con nula participación en trends, lo cual 

reduce la viralidad y alcance a audiencia joven, dejando un vacío entre la conciencia teórica y la 

práctica en Salinas. 

Así mismo los resultados se relacionan con Valdés (2024), quien menciona que el impacto del 

contenido generado por usuarios (UGC) en la confianza del consumidor, visualizando los 

resultados en las fichas de TripAdvisor existe un alto nivel de reseñas positivas y Expedia con 

valoraciones de “muy buena” y ”excelente” aunque con deficiencia en el tiempo de respuesta, 

implicando que las categorías de hoteles necesitan fortalecer la personalización y el tiempo de 

respuesta para competir en el mercado digital. 

Dentro del análisis podemos concluir que se confirmó que Instagram y TripAdvisor poseen mayor 

relevancia debido a su alta interacción y contenido generado por usuarios, mientras que Expedia y 

Despegar.com mostraron un débil posicionamiento de búsqueda lo que sugiere implementar 

estrategias teóricas para ponerlo en práctica, optimizando el marketing de influencia y elevar la 

competitividad hotelera en el cantón Salinas. 
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CONCLUSIONES 

Se concluye que las redes sociales y sitios web presentadas en este estudio investigativo, 

conforman un pilar fundamental cuando hablamos de marketing de influencia en el sector hotelero 

donde el contenido que se genera es promocional e informativo, aunque los hoteles no cuenten con 

ese alcance en la interacción con los usuarios aun teniendo las herramientas necesarias para la 

promoción del turismo local. 

Se determinó que la red social Instagram y el sitio web TripAdvisor son las plataformas digitales 

con más uso de presencia digital de los hoteles 2 y 3 estrellas en Salinas, contando con un contenido 

visual atractivo y reseñas de usuarios, por otro lado Tiktok y Expedia son las plataformas con 

menos presencia digital lo que limita a audiencia joven a interesarse en el servicio hotelero. 

Se identificó tanto los sitios web y redes sociales con alto contenido generado por usuario dando 

como resultado que Instagram y TripAdvisor cuentan con valoraciones positivas al igual que sus 

comentarios ejerciendo mayor influencia en las decisiones del usuario al momento de elegir un 

hotel de alojamiento, mientras que la falta de innovación en los hoteles y el poco uso de 

plataformas como Expedia reduce el impacto positivo en entornos más dinámicos con el 

consumidor.  

Concluyendo que el contenido generado por las distintas plataformas digitales emerge seriamente 

en la reputación de los hoteles tanto la interacción de usuario a empresa, actualizaciones constantes 

y personalización lo cual son estrategias para optimizar el marketing de influencia caso contario si 

no se emplea correctamente limitaría la competencia en el entorno digital. 
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RECOMENDACIONES 

Se recomienda a los hoteles variar e incluso implementar un nuevo contenido tanto en sus redes 

sociales y sitios web con mayor enfoque al usuario siendo contenido innovador con videos, fotos 

e incluso lives, incluso se pueden hacer colaboraciones con influencers para tener más alcance de 

visualización y que el hotel tenga el reconocimiento necesario para enriquecer su Engagement. 

Aplicar campañas específicas en las plataformas con menor presencia como lo es Tiktok y Expedia 

mediante capacitaciones para las personas que tienen acceso a las mismas como puede ser el 

gerente e incluso el mismo dueño para así optimizar sus reservas, al igual que utilicen las 

herramientas necesarias para captar la atención del turista en un destino turístico como lo es el 

cantón Salinas en la provincia de Santa Elena. 

Implementar la interacción de usuario a empresa en tiempo real como antes mencionada los lives, 

chat en vivo en los sitios web y redes sociales con la finalidad de que el usuario tenga confianza 

en adquirir el servicio que ofrecen los diferentes hoteles del cantón Salinas, destacando su 

importancia de estas plataformas y resaltando a nivel nacional. 

Y para finalizar se recomienda a los hoteles que no cuentan con presencia digital a crear una cuenta 

para que así tengan una comunidad que fidelice sus servicios y a los hoteles que ya tienen presencia 

se deberá hacer una actualización digital continua y personalización en todas sus plataformas, 

incluso pueden contar con la ayuda de inteligencia artificial con chat bots integrados en sus 

perfiles, potenciando así el marketing de influencia y mejorando la interacción con los usuarios. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Búsqueda de datos de los hoteles en la red social Facebook 

Anexo 2: Búsqueda de datos de los hoteles en la red social Instagram 
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Anexo 3: Búsqueda de datos de los hoteles en la red social Tiktok 

 

Anexo 4: Búsqueda de datos de los hoteles en el sitio web TripAdvisor 
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Anexo 5: Búsqueda de datos de los hoteles en el sitio web Expedia 

 

 

Anexo 6: Búsqueda de datos de los hoteles en el sitio web Despegar.com 
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Anexo 7: Ficha de registro de Facebook 
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Anexo 8: Ficha de registro de Instagram 
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Anexo 9: Ficha de registro de Tiktok 
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Anexo 10: Ficha de registro de TripAdvisor 
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Anexo 11: Ficha de registro de Expedia 
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Anexo 12: Ficha de registro de Despegar.com 
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Anexo 13: Base de datos de la red social Facebook  
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Anexo 14: Base de datos de la red social Instagram  
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Anexo 15: Base de datos de la red social TikTok  
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Anexo 16: Base de datos del sitio web TripAdvisor  
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Anexo 17: Base de datos del sitio web Expedia  
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Anexo 18: Base de datos del sitio web Despegar.com  
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Anexo 19: Cronograma 

Cronograma de ejecución 

N° Actividades planificadas 
Agosto Septiembre Octubre Noviembre 

S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1   

1 Defensa de propuesta de investigación                             

2 Asignación de tutora y aprobación del tema                             

3 Coordinación de las actividades con la tutora                             

4 Tutoría 1: Introducción y elaboración del capítulo 1                             

5 Tutoría 2: Retroalimentación del capítulo 1                             

6 Tutoría 3: Revisión avance capítulo 1                             

7 Tutoría 4: Elaboración del capítulo 2                             

8 Revisión de la metodología                             

9 Asignación de especialista                             

10 Tutoría 5: Retroalimentación del capítulo 2                             

11 Tutoría 6: Elaboración de instrumento (fichas de registro)                             

12 Tutoría 7: Envío de revisión de instrumento                             

13 Aprobación de Instrumento                             

14 

Levantamiento de información de datos en fichas de registro 

Facebook                             

15 

Levantamiento de información en fichas de registro de Instagram 

y Tiktok                             

16 

Levantamiento de información en fichas de registro de los sitios 

web TripAdvisor, Expedia y Desegar.com                             

17 

Tutoría 8: Elaboración del capítulo 3, Análisis, Discusión, 

Conclusión y Recomendación                             

18 Realización del capítulo 3                             

19 Entrega de tesis finalizada para revisión de tutora                              
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APÉNDICE 

Apéndice 20: Matriz de Consistencia  

 

Título de la propuesta de 
Investigación 

Problema de Investigación Objetivos 
Idea a defender / 

Producto a obtener 
(si aplica) 

Marketing de influencia: 
análisis de contenido 

generado en redes 
sociales y en sitios web 

de hoteles 2 y 3 estrellas 
del cantón Salinas 

Problema General:  
¿Cómo influye el contenido generado en las redes 
sociales y sitios web de reserva en la decisión de los 
usuarios en hoteles 2 y 3 estrellas del cantón Salinas? 

Objetivo General:  
Analizar el contenido generado en redes 
sociales y sitios web de reserva en servicios de 
alojamientos de hoteles 2 y 3 estrellas del 
cantón Salinas año 2025. 

No Aplica 

Sistematización del problema:  

• ¿Qué fundamentos teóricos existen sobre el uso de las 

redes sociales y sitios web en el contexto del marketing de 

influencia aplicado al sector hotelero? 

• ¿Qué redes sociales y sitios web utilizan los turistas al 

momento de reservar un servicio de alojamiento en hoteles 

2 y 3 estrellas del cantón Salinas? 

• ¿Qué nivel de relevancia tienen las redes sociales y sitios 

web en la decisión de reserva de los turistas para adquirir 

el servicio de alojamiento en hoteles 2 y 3 estrellas del 

cantón Salinas? 

Objetivos específicos:  

• Recopilar información teórica de 

redes sociales y sitios web en base de 

datos  

• Establecer las redes sociales y sitios 

web que usan los turistas al momento 

de reservar un alojamiento en el 

cantón Salinas  

• Identificar que redes sociales y sitios 

web tienen mayor relevancia al 

realizar reserva en el servicio de 

alojamiento en los hoteles 2 y 3 

estrellas del cantón Salinas. 
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Apéndice 21: Operacionalización de variables 

 

 

Título Variable Dimensión Indicador Metodología 
Población 
y muestra 

Técnicas e 
instrumentos 

Marketing de 
influencia: 
análisis de 
contenido 

generado en 
redes sociales 
y en sitios web 
de hoteles 2 y 
3 estrellas del 
cantón Salinas 

Variable 
independiente: 

Contenido 
generado en 

redes sociales y 
sitios web 

• Presencia digital 

• Tipo y formato de 
contenido 

• Calidad e 
interacción 

• Actualización y 
herramientas 
digitales 

 

• Número de hoteles con 
presencia activa 

• Tipos de contenido 
predominante 

• Métricas de interacción 

• Valoraciones y frecuencia de 
actualizaciones 

 

Enfoque:  
cuantitativo  
 
 
Alcance:  
Descriptivo  
 
Diseño: No 
experimental-
transversal 
 
Método: 

1. Inductivo 
2. Deductivo 
3. Analítico 
4. Sintético 

 

Población: 
45 hoteles 
de 2 y 3 
estrellas 
en Salinas 
 

Fichas de registro 
(una por 
plataforma para 
medir presencia, 
contenido, 
interacción, etc.); 
procesamiento 
con tablas y 
gráficos en Excel. 

Variable 
dependiente: 
Marketing de 

influencia 

• Confianza y 
credibilidad 

• Accesibilidad y 
competitividad 

• Personalización y 
viralidad 

 

• Nivel de relevancia por 
plataforma 

 

• Accesibilidad y respuestas de 
los hoteles en las diferentes 
plataformas 


