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“MARKETING DE INFLUENCIA: ANALISIS DE CONTENIDO GENERADO EN
REDES SOCIALES Y EN SITIOS WEB DE HOTELES 2 Y 3 ESTRELLAS DEL
CANTON SALINAS”

AUTOR:
Steven Arturo De La Cruz Guaman

TUTORA:
Lcda. Myriam Yolanda Sarabia Molina, PhD.

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 canton salinas afio 2025.
La problemaética radica en la limitada presencia y optimizacién digital en estos establecimientos,
lo que genera un vacio de interaccion, visibilidad y competitividad en un contexto turistico
influenciado por plataformas como redes sociales y sitios web, donde resefias, valoraciones y
contenido generado por usuarios (UGC) determinan las preferencias de los turistas afectando la
atraccion de clientes y el posicionamiento de Salinas como destino costero. La investigacion se
desarroll6 con un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo y no experimental, empleando método
inductivo, deductivo y analitico, se emple6 como instrumento fichas de registro para recopilar y
analizar datos de 45 hoteles, procesando informacion sobre presencia digital, tipo de contenido,
interaccidn, calidad visual, valoraciones y opiniones de usuarios mediante tablas y gréficos en
Excel, con un muestreo no probabilistico intencional. Los resultados revelaron que estas dos
plataformas Instagram y TripAdvisor influyen mas debido a su alto rendimiento de engagement y
credibilidad, destacando estrategias integradas que fortalecen la reputacion digital y
competitividad, optimizando el marketing de influencia en el cantén Salinas.

Palabras claves: marketing de influencia, redes sociales, sitios web, hoteles turisticos, Salinas
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“INFLUENCER MARKETING: ANALYSIS OF CONTENT GENERATED ON SOCIAL
MEDIA AND WEBSITES OF 2- AND 3-STAR HOTELS IN THE SALINAS CANTON”

AUTHOR:
Steven Arturo De La Cruz Guaman

TUTOR:
Lcda. Myriam Yolanda Sarabia Molina, PhD.

ABSTRACT

The present study aims to analyze the content generated on social media and booking websites of
2- and 3-star hotel accommaodation 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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INTRODUCCION

El mundo del marketing digital se caracteriza por estar en constante evolucién, como
aspecto principal son sus avances tecnoldgicos, el comportamiento de las personas y las
relevancias que tienen las diferentes areas de trabajo, mas que todo en el &mbito turistico ya que
hasta el dia de hoy prevalece la realidad aumentada y la inteligencia artificial con fines especificos

(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 vinculos que mantienen entre si a cambio de recibir una
valorizacion, de este modo se presenta uno de los conceptos méas acertados del marketing que va

mas alla de vender productos o servicios, segun lo sefialan reconocidos autores.

La importancia del marketing digital a nivel regional es cada vez mas significativa y su
aplicacion resulta ser cada vez mas 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 implementacion de estrategias digitales que les permitan mantener

una posicion competitiva (Digiofi, 2025).

Hoy en dia, el comportamiento del turista ha sido de gran relevancia debido a la influencia
del acceso a la informacion y la oportuna interaccion en las plataformas digitales. En este contexto,
el marketing de influencia se ha dado como una estrategia poderosay 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

conexion con su publico objetivo (Rendon & Loaiza, 2025).
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La promocion turista mediante redes sociales ha cambiado de manera significativa la forma
en que los destinos son percibidos y presentados en la era digital como fotografias 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 recomendacion y descubrimiento (Martinez 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 busqueda que de recurrir a recomendacion de amigos o marcas, de
esta manera el 36% de los viajeros australianos utilizan el motor de busqueda para encontrar
alojamiento y el 32% de los viajeros prefiere hacer busqueda mediante OTA o pagina web, en
China y Espafia 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 razon, 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 resefias 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 opinion de las personas

que permite entender como se sienten al adquirir un servicio de alojamiento.
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En los dltimos afios 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 demas 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 esta llevando a cabo una estrategia internacional que
contempla la gestion de méas 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

disminucion 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 mas joven de las 24 provincias actuales, hacia el oeste
se ubican territorios que, antes de la fecha pertenecian a la provincia del Guayas, su capital es la
ciudad de Santa Elena, constituye uno de los destinos méas representativos del pais por su clima

calido, 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 tecnoldgicas que modifican la interaccion con los visitantes, mientras que en las
ciudades este proceso es mas dindmico por la necesidad de integrar a turistas y residentes haciendo
que modifiquen sus métodos de comunicacion mediante el uso de redes sociales y herramientas

digitales para asi aprovechar estas oportunidades de interaccion (Marchesani & Testa, 2025).

Recalcando que Martinez y Berrios, (2018) menciona que la llegada de la tecnologia y la
comunicacion en los sitios web al promocionar un servicio de alojamiento turistico, el usuario
desde su movil o computador puede observar el promedio del servicio y la calificacion que le

otorgan usuarios respecto al alojamiento y su respectiva comparacion.

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 decision en qué hotel hospedarse, en estas se pueden encontrar: la
calificacion, puntuaciones sobre el alojamiento, el precio, la comida, vias de acceso, facilidad de
transporte y opiniones al respecto de la experiencia vivida por otros usuarios, ya sea positiva o

negativa (Ledn, 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 cantén Salinas, ya que antes se
buscaba informacién mediante catadlogos, agencias de viaje, referencias de conocidos o
simplemente se aventuraban a conocer nuevos destinos. Las plataformas de alojamiento peer-to-
peer (P2P) ofrecen una combinacién 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 promocion, sino que representan espacios donde usuarios expresan sus
experiencias y percepciones de manera rapida, convirtiendo aquello en un insumo importante al
momento de comprender sus expectativas ya que en la industria turistica 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: ;Como influye el
contenido generado en las redes sociales y sitios web de reserva en la decision de los usuarios en

hoteles 2 y 3 estrellas del cantén Salinas?

De acuerdo con lo anteriormente sefialado, la presente investigacion aborda tres preguntas
especificas importantes las cuales son:;,Qué fundamentos tedricos 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 cantdn Salinas?, ;Qué nivel de relevancia tienen las redes sociales y
sitios web en la decision de reserva de los turistas para adquirir el servicio de alojamiento en

hoteles 2 y 3 estrellas del canton 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 canton Salinas afio 2025.
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Con el proposito de lograr los objetivos especificos para la investigacion, como primer
punto recopilar informacion tedrica de redes sociales y sitios web en base de datos, ademas
establecer las redes sociales y sitios web que usan los turistas al momento de reservar un
alojamiento en el canton 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

canton Salinas.

En la investigacion se aborda un aspecto importante en como la evolucidon de la tecnologia
ha transformado el comportamiento del turista, quien hoy en dia se basa gran parte de sus
elecciones en experiencias compartidas en plataformas digitales, siendo una herramienta que no
solo facilita el acceso a informacidn especifica, sino que también permite observar la calidad y

confianza de los servicios de alojamiento.

En el cantdn Salinas los hoteles de categoria 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 valoracion
antes de realizar una reserva. Plataformas como Booking, Airbnb, Google Maps o Tripadvisor han
tenido mayor relevancia de calidad llegando a determinar la reputacion de un hotel a partir de una
resefia, sin embargo, mucho de estos hoteles carecen de presencia digital limitando su competencia

y posibilidad de atraer nuevos clientes.

Con respecto a la presente investigacion se busca llenar ese vacio existente debido a la
escasa informacion sobre el analisis de contenido en el sector de alojamiento de los hoteles 2y 3
estrellas del canton 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 reputacién dichos espacios digitales. Contribuyendo de manera positiva la satisfaccion 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 Capitulo I: Marco Referencial, estd compuesto de aportes de diversos autores,
conceptos que resultaron fundamentales para el desarrollo de la investigacion, definiendo aportes
de estudio previo y estableciendo fundamentos tedricos para adquirir conocimientos que determina

esta investigacion.

Capitulo I1: Se expone el desarrollo metodoldgico que se empleard para obtener la
informacion necesaria para defender la investigacion, donde se expondra el tipo de investigacion
utilizada, método, el disefio de muestreo con respecto a la participacion de los hoteles 2 y 3

estrellas.

Por Gltimo, el Capitulo 111: En este capitulo se determina los resultados obtenidos a partir
del analisis de la informacidn recolectada, posteriormente se expone la discusion 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 cantén Salinas.
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CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL
Se presentan a continuacion los resultados de las respectivas investigaciones académicas
en relacion con el contenido que generan las redes sociales y sitios web en los establecimientos de
alojamiento. El marco referencial sirve para conocer teorias, estudios anteriores, regulaciones,

conceptos claves y caracteristicas esenciales del contexto en que se desarrolla la investigacion.

1.1 Revision de Literatura

En el estudio realizado por Péaez et al. (2023), “Apuntes metodol6gicos sobre las redes
sociales para la promocion turistica en Ecuador”, con su objetivo el cual es describir la relevancia
de las redes sociales en la promocidn turistica y proponer estrategias de mejora para el Ecuador.
La metodologia empleada correspondio a un enfoque cualitativo, basado en la revision
bibliogréfia, entrevista y observacion, como conclusion se determino que la relevancia de redes
sociales es esencial para que los servicios del sector turistico Ileguen a los usuarios contribuyendo

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

Segln 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 afio 2021, en Peru, para ello se aplicd
el método cualitativo no experimental. El resultado de la investigacion 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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Segun Miranda (2017), con el tema: “Las redes sociales y su impacto en la promocién
turistica de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua”, su objetivo se basa en describir el
impacto que tienen las redes sociales en la promocién turistica en la ciudad de Ambato. La
metodologia que se empled fue cuantitativo y cualitativo, implementando investigacion 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 metodologia de enfoque mixto con disefio no experimental, utilizando la técnica
documental basada en la revision de articulos académicos y paginas web, obteniendo como
resultado que se identificé que el contenido generado por usuarios ejerce una fuerte influencia en
la percepcion y decisiones de compra, siendo mas confiable que la informacién 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 como las
Tecnologias de la informacién y la Comunicacion (TIC) se emplean en la promocion del turismo
hotelero de cinco estrellas en Mazatlan, Sinaloa, en la que se aplicé un muestreo realizado entre
los meses de frebrero y marzo del 2022 donde se revisaron 4 péaginas web del gobierno, 3
plataformas del turismo y 2 paginas de redes sociales vinculadas al sector hotelero, dando como
resultado que las paginas web tienen mayor impacto sobre la promocion de los hoteles cinco

estrellas ofreciendo en redes sociales mayor interaccién con el usuario.
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1.2 Desarrollo de teorias y conceptos
1.2.1 Introduccién del turismo con respecto a marketing

El turismo en su esencia se entiende como un fendmeno que abarca aspectos culturales,
sociales y econémicos, donde interviene el traslado de personas de un lugar a otro por motivos
personales, profesionales o de negocios, denominando aquellas como viajeros, y es ahi donde el
turismo se vincula con las actividades que pueden derivar en un gasto turistico (Organizacion

Mundial del Turismo, 2008).

Tabla 1: Presentacion de los tipos de marketing dirigido a esta investigacion

Concepto Definicion

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

vinculos solidos con el cliente a largo plazo.

Segln Vidal (2023), el marketing turistico unaforma de promocién de
Marketing Turistico destinos captando la atencidn de los viajeros, genera interés convirtiendo esa
atencion en reservas o0 compras.

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

Marketing de proporcionar contenido relevante y valioso para posicionar la marca.

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

la produccion y distribucion de contenido” (p. 195).

Para Bricio et al., (2018), facilita los procesos de caracter internacional como
Marketing Digital nacional utilizando muchas técnicas de negocios y estrategias direccionadas a
descubrir nuevas oportunidades.

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

1.2.2 Los medios de comunicacion a nivel global y su influencia en redes
sociales.

Por su parte, Gomez, (2016) sefiala que la comunicacion no se limita a transferir
infromacion sino que tambien implica expresar hechos, opiniones y emociones para transmitirlos
a otros individuos. De este modo, la comunicacion entre personas se hace mutua lo cual destaca

un proceso tipico entre las relaciones humanas hoy en dia.




26

Mientras que, Montenegro et al., (2022) resalta que la comunicacion es mas que un simple
intercambio de mensajes, con la tecnologia es mas facil mantenerse informado por los canales de
comunicacion, logrando transmitir un mensaje conciso, original y convincente ante un servicio,

producto o marca.

Para este apartado Freire et at., (2020), destaca que la evolucion de las tecnologias permite
que las herramientas de comunicacion sean amplias, abarcando los medios digitales ya sean desde
teléfonos, laptops, tablets que permitan dar acceso al usuario a los canales de comunicacion
predeterminados en esta investigacion como son redes sociales y sitios web de los establecimientos

turisticos del sector hotelero en Salinas.

De acuerdo con Trujillo & Cueva (2023) afirmaron que las redes sociales son una de las
estrategias mas utilizadas por el contenido multimedia como parte de aumentar la interaccion, el
uso de los denominados “hashtags” fomentando asi la visibilidad de las publicaciones, de esta
manera se comparten noticias, opiniones, intereses, llamandolo fanpage respecto al objetivo
requerido. Mona & Karimi (2023) menciona que las redes sociales y los dispositivos mdviles 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
comunicacion que se distinguen de los medios tradicionales por el uso de tecnologias para crear
sitios virtuales de interaccidn entre usuarios, convirtiéndose a nivel mundial en medios importantes

para crear, recibir y compartir informacion 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 creacién de comunidades leales, creativas y eficientes para crear

relaciones duraderas.

Tabla 2: Presentacion de las redes sociales con mas influencia en el mundo

Redes Sociales Definicion Autor
Facebook El marketing en Facebook se centra en crear y distribuir (Pedreschi & Nieto,
contenido 2022)
Instagram es valorado como una herramienta visual
Instagram poderosa para comunicar el valor de la marca y conectar (Suarez, 2023)

con los usuarios de forma auténtica y atractiva.
TikTok destaca por su formato de videos cortos,
TikTok personalizacion de contenido mediante algoritmos (Khiri, 2023)
inteligentes y herramientas de edicion faciles de usar.
Elaboracion propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman a partir de las fuentes citadas en el recuadro.

Un sitio web es crucial para determinar sus caracteristicas 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 turistico del sector hotelero, estos sitios a menudo ofrecen informacion
completa de un hotel como sus habilitaciones, servicios, precio, ubicacion y valoracion por parte

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

Sitios Web Definicion Autor
TripAdvisor funciona como un sitio web de opiniones que
TripAdvisor permite planificar, reservar y compartir experiencias de viaje, el | (Mise, 2024)

cual su marketing se direcciona a la gestién de reputacion online.

La estrategia de marketing de Expedia es captar viajeros mediante

Expedia su presencia en el sitio web y su optimizacién digital.

(Pereira, 2024)

La estrategia del sitio web Despegar.com es ofrecer el precio més
Despegar.com | bajo garantizado del mercado y las mejores formas de pago para | (Fernandez, 2013)
el cliente.

Elaboracion 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 revision de los fundamentos legales que regula la
actividad turistica y uso de estrategias digitales en el sector hotelero del Ecuador, garantizando
disposiciones relacionadas con el turismo, servicios de alojamiento y la comunicacion en medios

digitales al considerar estos articulos que contribuyen a la investigacion.

Constitucion de la Republica del Ecuador (2008), seccidn tercera, comunicacion e informacion
Articulo 16. menciona que todas las personas de foma individual o colectiva tienen derecho a la
comunicacion libre, reflexiva, variada y activa en todos los &mbitos de la interaccién social en

diferente medio, su propia lengua y con sus simbolos.

La (Ley de Turismo, 2014), en el Capitulo 2 de las ACTIVIDADES TURISTICAS 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 juridicas que se dediquen a la

prestacion renumerada de modo habitual a una o mas de las diferentes actividades que son:

a. Alojamiento.

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

maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para este proposito.

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

considerara parte del agenciamiento.

e. Lade intermediacion, agencia de servicios turisticos y organizadoras de eventos

congresos y convenciones.

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

El Reglamento de Alojamiento Turistico (2016), en el Capitulo Il de la Clasificacién y
categorizacion de los establecimientos de alojamiento turistico en el articulo 12, nos menciona
sobre su clasificacion del alojamiento turistico y nomenclatura. A continuacion, en la tabla se

muestra la clasificacion de los establecimientos turisticos:

Tabla 4: Clasificacion de establecimientos de alojamiento turisticos.

Clasificacion de establecimientos de alojamiento turisticos Abreviatura

Hotel H

Hostal HS

Hosteria HT

Hacienda Turistica HA

Lodge L

Resort RS

Refugio RF

Campamento Turistico CT

Casa de Huéspedes CH

Elaboracion Propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman. Fuente: (Reglamento de Alojamiento Turistico, 2016)
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

2.1 Contexto de la investigacion

El cantdn Salinas se encuentra en la provincia de Santa Elena, creada el 7 de noviembre de
2007 mediante el Registro Oficial #206, siendo la provincia mas joven de Ecuador, anteriormente
parte de la provincia del Guayas. Ubicado en una peninsula en la costa del océano Pacifico, Salinas
tiene coordenadas aproximadas de 2°12'S de latitud y 80°57'O de longitud, limitando al sur con el
océano Pacifico, al norte y este con el canton La Libertad, y al oeste con el canton Santa Elena.
Las playas que tiene el cantdn Salinas lo convierten en destino turistico que se destaca por su

ubicacion y clima calido (Palacios et al., 2020).

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2010), menciona que la
poblacion de Salinas es de aproximadamente 68.675 habitantes, impulsando un crecimiento por la
migracion interna motivo de las oportunidades econdmicas que genera el turismo, su economia
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 cantdn Salinas,

que son el enfoque de esta investigacion

En cuanto al &mbito digital de Salinas International Hotel Consulting Services (2024),
menciona que la transformacion de cémo se comporta el turista destacando el acceso a informacion
en plataformas del mundo digital. Las personas dedican un promedio de 2 horas y 25 minutos al
dia en redes sociales y sitios web, buscando resefias, 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 promocion 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 investigacion Salinas fue ideal debido a la importancia que tiene como destino
turistico y la creciente relevancia del turismo digital, segun Martinez & Berrios (2018), indica que
la limitada presencia digital de los hoteles de 2 y 3 estrellas, afiadiendo la influencia de las
plataformas digitales en las decisiones de reserva, justifica el analisis del marketing de influencia
para asi mejorar la competencia que tienen los establecimientos hoteleros posicionando a Salinas

como un destino atractivo e innovador.

2.2 Disefio y alcance de la investigacion.

Para esta investigacion se adopt6 el método descriptivo ya que es eficaz para la recoleccion
de datos durante el proceso de la investigacion, cuyo objetivo es conocer situaciones, costumbres
y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y
personas. Mas alla de recopilar informacion, también se busca identificar las relaciones que existen

entre dos o0 mas variables (Guevara et al., 2020).

2.3 Tipo y método de investigacion

Para el desarrollo de la investigacion se aplico un enfoque cuantitativo, orientado a la
recoleccion y analisis de datos numéricos con el fin de identificar patrones, relaciones y tendencias
en los fendmenos estudiados. Segun Hernandez (2014), menciona que este enfoque permite medir

fenomenos y establecer correlaciones que pueden generalizarse a una poblacion mas amplia,
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utilizando procedimientos estadisticos 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 continuacion

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 investigacion y razonamiento cientifico que busca
formular conclusiones generales a partir de observaciones especificas. Este metodo parte de hechos
concretos para llegar a generalizaciones, su principal caracteristica es la recopilacion de datos
empiricos mediante la observacion, organizandolos sistematicamente para identificar
regularidades y patrones. A partir de estos, el investigador puede formular hipotesis o teorias que

expliquen los fendmenos observados (Suarez, 2024).

2.3.2 Metodo deductivo

El método deductivo consiste en derivar conclusiones especificas a partir de principios
generales, se fundamenta en la légica formal y permite verificar teorias existentes mediante su
aplicacion a casos particulares, garantizando la coherencia entre las hipotesis y las observaciones.
Esto lo convierte en una herramienta clave para validar postulados cientificos (Hernandez et

al.,2014).
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2.3.3 Metodo analitico

El método analitico 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 holistica,
forma el método analitico-sintético. Este enfoque, esencial en ciencias sociales, econémicas y
administrativas, ya que facilita una comprension detallada y estructurada de los fendmenos,
promoviendo interpretaciones precisas y fundamentadas mediante el analisis de componentes y su

integracion en una vision 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 vision holistica que reconstruye las relaciones y el
conjunto a partir de elementos previamente analizados. En combinacion con el método analitico
que descompone el objeto en partes individuales, forma el enfoque analitico-sintéetico, esencial en
disciplinas como las ciencias sociales y econdémicas para lograr una comprension integral y

estructurada de los fendmenos investigados (Bernal, 2010).

2.4 Poblacion

Con respecto a la poblacion se obtuvo mediante la extraccion de datos del Catastro turistico
en el portal de servicio del Ministerio de Turismo en la que fueron recopilados los hoteles de

categoria 2 y 3 estrellas del canton Salinas, en la que dio como poblacion:
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Tabla 5: Categorizacion de los hoteles 2 y 3 estrellas del cantdn Salinas.

Categoria de Hotel
Hoteles 2 estrellas de Salinas 32
Hoteles 3 estrellas de Salinas 13
Total 45
Elaboracion propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman. Fuente: (Ministerio de Turismo, 2025).

2.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

2.5.1 Ficha de Registro

Como instrumento de recoleccion de datos se elaboraron seis fichas de registro, aunque es
un instrumento vinculado a la técnica de observacion, implica un proceso analitico con un
componente cognitivo por parte del investigador, lo cual permitio recolectar y organizar datos,
disefidndose de forma personalizada segun la informacion requerida para el estudio, sobre la
actividad digital de los hoteles en redes sociales y sitios web, tales como frecuencia de

publicaciones, interaccion de usuarios y resefias (Arias, 2021).

La realizacion de las 6 fichas de registro constituyeron como instrumento de recoleccion
de datos, permitiendo la sistematizacion cuantitativa relacionadas con la presencia, contenido
generado, interaccion y estrategias de captacion de clientes en el entorno digital de los 45 hoteles
analizados, cada ficha fue disefiada 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 elaboracién se tomo en cuenta los siguientes elementos:
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Portada

Titulo por cada red social y sitio web
Periodo académico

Objetivo por cada ficha de registro

Identificacion de los hoteles (nombre y categorias)

oo o > w bpoE

Aspectos tomados en cuenta por autores

La elaboracion de las seis fichas de registro se llevd a cabo en un periodo de tiempo de 7
dias (del lunes 15 de septiembre al domingo 21 de septiembre), con un total de 38 horas efectivas
de trabajo, a continuacion, se presenta el desglose cronoldgico, técnico y operativo de cada fase,

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

El proceso inicio el lunes 3 de noviembre con el disefio preliminar en Microsoft Excel, en seis
horas se estructurd la portada institucional (Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena —
Facultad de Ciencias Administrativas — Carrera Turismo Matriz), se definieron los objetivos
especificos por plataforma y se listaron los aspectos clave, alineados con las variables teoricas de

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

El martes 4 de noviembre, se llevo 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 ambigiiedades en items como “tipo de anuncio” y “engagement”. E1 miércoles 5, en
tres horas, se finalizo la digitalizacion con formato APA, incluyendo numeracién secuencial y
opciones cerradas. Desde el jueves 6 al domingo 9, se registraron los 45 hoteles en las seis

plataformas:

%+ Facebook (6 h)

7

% Instagram y TikTok (7 h)
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% TripAdvisor y Expedia (6 h)
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%+ Despegar.com y revision final (5 h)

A continuacion, se utilizaron aspectos de seleccion 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 elaboracion de las fichas de registro.

Tabla 6: Aspectos de seleccion en redes sociales y sitios web de alojamiento turistico.

Redes sociales

Facebook

Instagram

Tiktok

Sitios web de alojamiento

Tripadvisor

Expedia

Despegar.com

YV VY

VVVVYYV

A NN N AN N NN VVVY

AN N NN

Aspectos

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.

Iméagenes y videos atractivos y bonitos.

Usar hashtags para que mas personas vean las publicaciones.
Contenido creado por los usuarios.

Publicaciones dinamicas como reels o historias.

Videos cortos y originales.

Usar herramientas de edicion para hacer videos llamativos.
Contenido creado por los usuarios (como comentarios o fotos).
Seguir tendencias populares como retos o bailes.

Aspectos

Cuidar la reputacion del hotel con buenas resefias.

Cantidad y frecuencia de comentarios de los usuarios.
Contenido creado por los usuarios (como comentarios o fotos).
Opiniones positivas o negativas de los clientes.

Facilitar reservas en linea de forma sencilla.

Mostrar precios claros y detallados.

Contenido creado por los usuarios (como comentarios o fotos).
Pagina web facil de usar y navegar.

Ofrecer precios bajos y atractivos.

Dar opciones de pago faciles como cuotas.

Contenido creado por los usuarios (como comentarios o fotos).
Promocionar servicios extras como desayunos o tours.

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

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Analisis 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

Gréfico 1: Presencia de hoteles en la red social Facebook

Presencia en Facebook - u Total

0 10 20 30 40

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

Andlisis: En el grafico se observa que 34 hoteles de Salinas poseen presencia en Facebook,
mientras que 11 hoteles no cuentan con una cuenta activa, reflejando que la mayoria de los
establecimientos reconocen la importancia de esta red social como canal estratégico para la
promocion de sus servicios, este hallazgo concuerda con Ballesteros et al. (2019), quienes sefialan
que la presencia activa en plataformas digitales es de suma importancia para mantener una buena

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

Contenido de hoteles Total
Poca informacion 9
Informacion parcial (contenido moderado) 10
Informacion completa (Fotos, videos, detalles del servicio) 15
Total general 34

Gréfico 2: Contenido de publicacién de los hoteles en la red social Facebook

15 Poca informacion
Informacion parcial

Informacion completa

10

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

Analisis: De acuerdo con Freire et al. (2020), la calidad y diversidad del contenido que se publica
en redes sociales determina la atencion y la respuesta de los usuarios, en el grafico se evidencia
que 15 hoteles presentan su informacién completa en sus perfiles (fotografias, videos y detalles
del servicio), 10 hoteles comparten informacién parcial y 9 muestran escasa informacion, 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 turistico 2
Experiencia del servicio 32
Promociones 0
Total general 34

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

Contenido de la red sodial .Y

m Destino turistico

m Experiencia del servicio

32

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

Analisis: Para Trujillo y Cueva (2023), las redes sociales son espacios que permiten construir
narrativas visuales sobre la experiencia del cliente, lo cual fortalece la conexién emocional con el
viajero, en el grafico se observa que la mayoria de los hoteles (32) ofrece contenido direccionado
a la experiencia del servicio, mientras que solo 2 publican sobre el destino turistico Salinas y
ningun hotel realiza publicaciones promocionales. Esto indica mas orientacion a mostrar los
servicios que posicionan a Salinas como destino, el cual provoca una falta de equilibrio entre la
promocion del producto y la promocion 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 vinculos afectivos con el publico 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 ubicacion 1

Sin Anuncios 22
Total general 34

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

m Anuncio por intereses
® Anuncio por ubicacion

m Sin Anuncios

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

Analisis: De acuerdo con Suarez (2023), la segmentacion publicitaria es una herramienta clave en
el marketing digital permitiendo direccionar los anuncios hacia un publico especifico, en el grafico
se muestra que 11 hoteles realizan anuncios basados en intereses, 1 lo hace por ubicacion y 22 no
emplean ningun tipo de anuncio, demostrando una baja implementacién de estrategias publicitarias
pagadas en la mayoria de los establecimientos hoteleros lo cual limita su amplio alcance al pablico.
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.



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

Motivo de publicacion
Promover servicios
Fomentar Interaccion
Ampliar alcance con hashtags

Total general

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

Hoteles
26
8
0
34

= Promover servicios

= Fomentar Interaccion

Elaboracion propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).
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Analisis: Segun Kaotler et al (2010), la comunicacidn de marketing busca crear valor para el cliente

a través de la promocion 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

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

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

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

Frecuencia de publicacion Total
Diaria 0
Semanal 0
Anual 20
Mensual 14
Total general 34

Gréfico 6: Frecuencia en las publicaciones de los hoteles en Facebook
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Elaboracidon propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Anélisis: De acuerdo con Bernal (2010), lacomunicacion 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 gestion del contenido, disminuyendo la interaccion con el
publico y visibilidad, lo cual estas irregularidades en las publicaciones pueden generar una

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

Interaccion Total
Me gusta 21
Comentarios 10
Compartidos 3
Total general 34

Grafico 7: Interacciones de la comunidad en la red social Facebook
25

m Total

3

Me gusta Comentarios Compartidos

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

Analisis: 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 gréafico se aprecia que 21 hoteles obtienen “me gusta”, 10 generan comentarios y solo 3 logran
que sus publicaciones sean compartidas, demostrando que la interaccién de los usuarios es
moderada. Este resultado tiene relacion con lo que expresa Bernal et al (2023) el cual menciona
que una adecuada gestion en las redes sociales debe buscar no solo informar sino promover

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

Estrategia Total
Boton de "Reserva ahora" 8
Descuentos 4
Sin estrategia 22
Total general 34

Gréfico 8: Estrategia empleada para la captacién del cliente en la red social Facebook
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Elaboracién propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Analisis: De acuerdo con Kotler y Armstrong (citado por Mediummultimedia, 2023), las
estrategias digitales se centran en generar valor y facilitar el interés, el grafico se evidencia que 22
hoteles no utilizan ninguna estrategia de captacion, 8 emplean el boton “Reserva ahora”, y 4
ofrecen descuentos como incentivo, evidenciando una escasa aplicacion de estrategias de
conversion, lo que limita las oportunidades de transformar las visitas a la pagina 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.
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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

Gréfico 9: Nivel de calidad del material multimedia publicado en Facebook
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Elaboracion propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Andlisis: Para Trujillo y Cueva (2023), la calidad del contenido en redes sociales radica en la
percepcion del servicio y en la decision de los consumidores, en el gréafico 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 presentacion 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

Gréfico 10: Presencia de los hoteles en la red social Instagram
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Elaboracion propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Analisis: Segun Suarez (2023), Instagram es una herramienta visual poderosa que permite a las
empresas conectar de manera emocional con sus imagenes y videos de alto impacto, el grafico nos
muestra que 36 hoteles cuentan con presencia en Instagram mientras que 9 no disponen con perfil
activo, estos resultados demuestran que en la mayoria de los hoteles en Salinas reconocen la
importancia de la red social para promocion de sus servicios, coincidiendo con lo que sefiala
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

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

25
21

20

15 13

Total
10

Fotos Reels Videos

Tipo de contenido .Y

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

Anélisis: Para Valdés (2024), el contenido generado en las redes sociales debe ser relevante,
dinamico y adaptado a los formatos que mejor conecten con el publico objetivo, lo cual nos
muestra en el grafico que 21 hoteles publican principalmente en reels, 13 en fotografias, 2
comparten videos tradicionales y ninguno emplea stories, reflejando favoritismo en formatos
audiovisuales cortos como son los reels, permitiendo mayor interaccion y alcance. Freire et al.
(2020), exponen que la innovacion en los formatos de publicacion es esencial para mantener la

atencion de los usuarios aumentando asi 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

Gréfico 12: Etiquetas estratégicas empleadas por los hoteles en la red social Instagram
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Elaboracién propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Andlisis: Para Trujillo y Cueva (2023), el uso de hashtags representa una tactica para ampliar el
alcance de publicaciones y generar mayor interaccion con comunidades, en el grafico se visualiza
que 23 hoteles utilizan hashtags locales, 4 aplican hashtags de tendencia y 9 no emplean hashtags,
demostrando que la mayoria de los hoteles prioriza la identificacion geogréafica y su publico
mientras que los demas exploran hashtags de tendencia que expande su visibilidad a nivel
internacional. Aquello se relaciona con Bernal et al. (2023) afirmando que la optimizacion de

contenido mediante etiquetas estratégicas fortalece la conexion 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

Gréfico 13: Colaboraciones implementadas por los hoteles en la red social Instagram
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Elaboracién propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Analisis: De acuerdo con Rendodn y Loaiza (2025), el marketing de influencia ha transformado la
forma en que las marcas se relacionan con el publico, al aprovechar la credibilidad con influencers
y microinfluencers, el cual se observa graficamente que 28 hoteles no realizan colaboraciones,
mientras que 4 trabajan con influencers locales y 4 con microinfluencers, poniendo en evidencia
una escasa participacion en estrategias de colaboracion digital, desaprovechando el potencial de
influencia que ofrecen estos creadores de contenidos. Suarez (2023), sostiene que realizar
colaboracién con figuras publicas permite aumentar el alcance, credibilidad y confianza de la

marca en el entorno turistico.



Tabla 20: Descripcion del perfil hotelero en la red social Instagram

Graéfico 14: Descripcion del perfil hotelero en la red social Instagram

Perfil hotelero
Informacion completa
Informacidn parcial
Sin informacién
Total general

50

Hoteles
25

36

30

25

20

15

10

5

0

25

Informacion completa Informacion parcial Sin informacion

Pefil hotelero .V

Total

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

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

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

en el gréfico se aprecia que 25 hoteles presentan informacion completa, 6 informacion parcial y 5

carecen de informacion, demostrando una gestion positiva en los perfiles de los hoteles pues en su

mayoria proporciona datos relevantes como direccidn, contacto, servicios. Sin embargo, la falta

de informacion de algunos hoteles refleja una limitada atencién al detalle que afecta la percepcién

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

completitud de informacion digital influye directamente en la intencion de compra o reserva del

usuario.
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Tabla 21: Frecuencia de publicacion de los hoteles en Instagram

Frecuencia de publicacion Hoteles
Anual 16
Diaria 2
Mensual 18
Total general 36

Gréfico 15: Frecuencia de publicacion de los hoteles en Instagram
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Elaboracién propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Anélisis: Para Valdés (2024), la frecuencia de publicacion 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 grafico nos muestra que 28 hoteles publican mensualmente, 16 lo hacen al afio y
solo 2 diariamente, lo cual resulta que la mayoria tiene una actividad irregular, lo que debilita la
interaccion con los seguidores, coincidiendo con lo sefialado por Bernal (2010), quien argumentar
que la comunicacion constante es esencial para consolidar relaciones duraderas entre la empresa y

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

Interacciones Hoteles
Alta 11
Baja 18

Media 7

Total general 36

Gréfico 16: Interaccion en las publicaciones de los hoteles en la red social Instagram

E Baja
Media
HAlta

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

Analisis: Para Gomez (2016), la interaccion en redes sociales refleja compromiso y efectividad de
la comunicacién en los usuarios, en el gréafico se visualiza que 11 hoteles tienen interaccion alta,
7 interaccién media y 18 interaccion baja, demostrando que algunos hoteles logran captar la
atencion del publico y que la mayoria no genera suficiente participacion lo que requiere generar
contenido mas creativos, emocionales o visualmente atractivos. Relacionando lo expuesto por
Bernal et al. (2023), quienes mencionan que la interaccion activa es un indicador de éxito

comunicacional de una marca y su posicion 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

Gréfico 17: Comentarios registrados en las publicaciones de los hoteles en Instagram
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Elaboracién propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Andlisis: 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 percepcion de
la marca, en la gréfica se evidencia que 13 hoteles reciben opiniones positivas, mientras que 23 no
registran comentario, reflejando que, aunque las opiniones son favorables, la participacion del
publico sigue siendo limitada. Relacionado con lo expuesto por Martinez y Berrios (2018), quienes
afirman que las resefias y opiniones en linea son determinantes en la evaluacion de la calidad del

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

Interaccién Hotel
Alta 10
Moderada 16
Baja 10
Total 36

Gréfico 18: Nivel de interaccion de los hoteles en la red social Instagram

16 - B Alta

Baja

# Moderado

10

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

Andlisis: Segun Trujillo y Cueva (2023), la interaccion digital se fortalece mediante contenido
que promueva la conversacion, la autenticidad y el vinculo emocional con el publico, el gréfico
nos muestra que 16 hoteles presentan interaccion moderada, 10 alta'y 10 baja, lo cual en su mayoria
mantiene un nivel intermedio de participacion, reflejando cierta efectividad en sus publicaciones,
aunque todavia existe un amplio margen de mejora en el disefio de estrategias para aumentar la
conexion con los usuarios. Estos resultados se alinean con lo indicado por Kaotler et al. (2018),
quienes sostienen que el marketing digital exitoso depende de la capacidad de generar experiencias

interactivas que fortalezcan la relacion 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

Gréfico 19: Presencia de los hoteles de Salinas en TikTok
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Elaboracion propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Andlisis: Segun Valdes (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 grafico podemos observar que 15 hoteles cuentan con presencia activa mientras
que 30 no utilizan esta red social, demostrando que la mayoria de los hoteles no incorpora esta red
social dentro de su estrategia comunicacional, desaprovechando su potencial para atraer turistas
mediante contenido audiovisual, ddndonos como resultado lo que menciona Trujillo y Cueva
(2023), quienes afirman que la participacion 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

Gréfico 20: Tipo del formato del contenido generado en TikTok
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Elaboracién propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Analisis: El formato que se presenta en la mayoria de los hoteles son reels dsea videos cortos,
mientras que un grupo menor emplea fotografias en secuencias o collages, lo que refleja una
preferencia por los formatos rapidos y visualmente atractivos, caracteristicos de la plataforma lo
que favorece al consumo inmediato y la posibilidad de vitalizacion, por otro lado el uso limitado
de contenido evidencia una falta de innovacién audiovisual lo cual podria potenciar la identidad
del hotel y mejorar su posicionamiento, es por aquello que Freire et al. (2020) mencionan que, los
formatos multimedia amplian el alcance de la comunicacion tras construir una experiencia digital

mas envolvente para el usuario.



Tabla 27: Categorias de contenido publicado por los hoteles en TikTok

Contenido
Promocion del servicio
Experiencia de huéspedes
Turismo local
Total general

Graéfico 21:Categorias de contenido publicado por los hoteles en TikTok
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Elaboracién propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Anélisis: En la gréfica 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
mayoria 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

Hoteles
12

23
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de captar la atencion del publico. 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.
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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

Gréfico 22: Nivel de calidad y aspecto visual del contenido de los hoteles en la red social TikTok
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Elaboracidon propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Andlisis: En la grafica 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 mayoria de los establecimientos generan un material atractivo lo que favorece al
engagement. Segun Trujillo & Cueva (2023), la presentacién técnica (iluminacién, encuadre,

edicion) posiciona a la marca en el mercado turistico.



59

Tabla 29: Objetivo comunicativo del contenido de los hoteles en TikTok

Objetivo comunicativo Hoteles
Promocional 13
Persuasiva 7
Informativa 3
Total general 23

Gréfico 23: Objetivo comunicativo del contenido de los hoteles en TikTok
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Elaboracidn propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Analisis: Los resultados nos muestran 13 hoteles con objetivo promocional en su contenido, 7 con
intencion persuasiva y 3 de manera informativa, interpretando orientacion clara hacia la venta y
promocion del servicio que ofrecen los diferentes hoteles aumentando asi su confianza hacia el
publico. De acuerdo con Kotler et al. (2018), definir la finalidad del contenido es fundamental para

medir los resultados.
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Tabla 30: Ritmo de publicaciones en la red social TikTok

Ritmo de publicaciones Hoteles
Anual 6
Mensual 17
Diaria 0
Total general 23

Gréfico 24: Ritmo de publicaciones en la red social TikTok
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Elaboracion propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Anélisis: En la grafica podemos indicar que 17 hoteles publican contenido en la red social de
TikTok mensualmente, 6 lo hacen al afio y ninguno diariamente, interpretando que la frecuencia
predomina de manera mensual lo que limita el alcance de visualizacidn a un puablico objetivo, lo
cual si los hoteles publicaran de manera mas frecuente incrementaria las oportunidades de aparecer
en el “Para Ti”, mejorando sus visualizaciones e interaccion. Para Valdés (2024), la constancia es

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

Interaccion y viralidad Hoteles
Alto 15
Moderado 8
Bajo 0
Total general 23

Gréfico 25: Interaccion y viralidad que generan los hoteles en la red social TikTok

16 15
14
12

10

H Total

Alto Moderado

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

Anélisis: Para Bernal et al. (2023), las métricas altas reflejan buen ajuste entre formato, mensaje
y audiencia siendo asi que los hoteles dentro de la red social Tiktok, registra que 15 hoteles
obtienen métricas altas, 8 moderadas y 0 bajas, interpretando que la mayoria de las cuentas de
hoteles cuentan con buen rendimiento de interaccion/viralidad confirmando que cuando se publica

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

Recurso promocional Hoteles
Colaboracion con creadores de contenido 4
Uso de hashtags relevantes 19
Participacion en tendencias o retos 0
Uso de duetos 0
Total general 23

Graéfico 26: Recurso de promocion digital empleados en la red social TikTok
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Elaboracidon propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Andlisis: Segun Renddn & 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 grafica 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 posicion de la empresa, aunque existe un escaso aprovechamiento de

colaboraciones y nula la participacion en retos, recurso que acelera la viralidad del contenido.



Tabla 33. Contenido generado por los usuarios de la red social TikTok

Contenido generado Hoteles
Alto 16
Moderado 7
Bajo 0
Total general 23

Gréfico 27: Contenido generado por los usuarios de la red social TikTok
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Elaboracion propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).
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Anélisis: Para Valdés (2024), el UGC (contenido generado por usuarios), es de suma importancia

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

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

mayoria de los hoteles logran que sus propios huéspedes produzcan buena reputacion hacia el

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

sugiriendo que se deba amplificar esa interaccion mediante reposts, campafias, y hashtags de

marca.



3.1.4. Resultados de la ficha de registro en TripAdvisor

Tabla 34: Presencia en TripAdvisor de los hoteles de Salinas
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Presencia en TripAdvisor Hoteles
No 13
Si 32
Total general 45
Gréfico 28: Presencia en TripAdvisor de los hoteles de Salinas
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Elaboracién propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Andlisis: En la gréafica podemos observar que 32 hoteles cuentan con presencia en la red social

TripdAdvisor mientras que 13 no estan registrados, evidenciando una alta participacion del sector

hotelero en esta plataforma reflejado en su reputacién digital, sin embargo, un nimero 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

opinién como TripAdvisor constituyen un pilar importante en el marketing digital turistico 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
Fotografia 24
Resefa 8

Total general 32

Gréfico 29: Contenido que tienen los hoteles en TripAdvisor
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Elaboracién propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Anélisis: Podemos apreciar en la grafica que 24 hoteles dentro del sitio web utilizan fotografias
mientras que tan solo 8 utilizan resefias, lo que quiere decir que en su mayoria los hoteles
mantienen perfiles llamativos con fotografias orientando al usuario a que tenga una mayor
interaccion sin dejar a un lado la informacion que proporciona, mientras que tan solo 8 utilizan
netamente resefias que en este caso no muestran como es el hotel y sus servicios visualmente, sino
que solo muestran informacion del establecimiento hotelero. Para Trujillo & Cueva (2023), una
correcta plataforma turistica deber ser tanto informativa y visualmente atractiva, ya que de ello

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

Informacion de los hoteles Hoteles
Informacidon completa y detallada 25
Informacidn limitada 5
Informacidn parcial 2
Total general 32

Gréfico 30: Datos y descripciones presentadas en el sitio web TripAdvisor
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Elaboracidon propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Andlisis: En la grafica podemos observar que en la mayoria de los perfiles hoteleros del sitio web
TripAdvisor muestra que mantienen perfiles informativos, con descripcion, fotografias y datos
relevantes que orientan al usuario, sin embargo, el escaso detalle en algunos hoteles puede afectar
la imagen del establecimiento. Planteandose asi lo que dice Bernal (2010) e indicando que la

claridad del contenido digital influye de manera directa en la decisién de compra del consumidor.



Tabla 37: Fin comunicativo de los hoteles dentro del sitio web TripAdvisor

Objetivo comunicacional Hoteles
Generar confianza 8
Informacién del servicio 24
Gestionar reputacion 0
Total general 32
Grafico 31: Fin comunicativo de los hoteles dentro del sitio web TripAdvisor
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Elaboracidon propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).
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Analisis: Podemos observar que 24 hoteles tienen como finalidad dar informacion del servicio que

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

demostrando que en la mayoria de los hoteles la correcta distribucion de informacion es esencial

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

TripAdvisor. Con esto sefiala Kotler y Keller (2016) que, la comunicacion turistica debe

concentrarse en crear valor de empresa reconociendo el interés del publico 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

Gréfico 32: Comentarios emitidos por los usuarios en el sitio web TripAdvisor
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Elaboracidon propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Anélisis: Para Martinez y Berrios (2018), las opiniones generadas por los usuarios constituyen
una forma de validacion social que influye de manera directa a la reputacion digital de las empresas
turisticas, con lo observado en la gréafica podemos evidenciar que 14 hoteles reciben opiniones
positivas, 9 opiniones neutras, 1 opinion negativa y 8 hoteles dentro de su sitio web no reciben
ninguna opinion, lo que destaca que en su mayoria 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 publicacidon de los hoteles en TripAdvisor

Calidad visual Hoteles
Aceptable 17
Atractivo y profesional 10
Poca claridad y creatividad 5
Total general 32

Gréfico 33: Nivel de calidad visual en la publicacion de los hoteles en TripAdvisor
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Elaboracidn propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Andlisis: EIl material visual es muy importante al momento de atraer al usuario en el entorno
digital, lo que podemos visualizar a continuacién es un claro ejemplo dicho por Trujillo & Cueva
(2023), en el grafico 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 pequefia parte

descuida la presentacion 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
Rapido 5
Total general 32

Graéfico 34: Velocidad de respuesta brindada a los usuarios en el sitio web TripAdvisor
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Elaboracidon propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Analisis: Para Flores (2021), la atencién 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 rapida, interpretando una gestion de atencion al cliente moderada, donde la
mayoria 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

Graéfico 35: Lenguaje empleado por los hoteles en el sitio web TripAdvisor
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Elaboracién propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Andlisis: De acuerdo con Suarez (2023), el lenguaje digital deber ser coherente con la identidad
de la marca y proyectar comunicacion clara, respetuosa y atractiva, en la grafica nos demuestra
que 21 hoteles emplean lenguaje formal, 4 lenguaje profesional y 7 lo hacen de manera informal,
demostrando que en su mayoria los hoteles mantienen coherencia comunicacional, utilizando el
lenguaje adecuado en el contexto turistico, por otro lado pocos establecimientos descuidan este

aspecto lo cual puede generar percepciones negativas al servicio hotelero.



Tabla 42: Valoracion de los hoteles en el sitio web TripAdvisor
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Valoracion Hoteles
Bueno 11
Excelente 5
Malo 3
Medio 6
Sin Valoracion 7
Total general 32
Graéfico 36: Valoracion de los hoteles en el sitio web TripAdvisor
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Elaboracion propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

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

desempefio organizacional reflejando el nivel de satisfaccion del cliente, lo que en la gréafica nos

muestra que existe una gran inclinacion hacia el servicio que mantienen los hoteles ademas de su

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

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

elevando su reputacion digital.



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
Graéfico 37: Presencia de los hoteles en el sitio web Expedia
" no
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Elaboracidon propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).
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Analisis: Podemos observar en el grafico que tan solo 15 hoteles estan presentes en el sitio web

Expedia mientras que 30 no lo estan, lo que indica que solo una minoria de establecimientos del

canton Salinas utiliza este canal de intermediacion digital, interpretando que esta baja presencial

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

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

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

Contenido de los hoteles Hoteles
Descripcion del hotel 15
Paquete turistico 0
Guia del destino 0
Total general 15

Grafico 38: Tipo de contenido difundido en los hoteles del sitio web Expedia
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Elaboracidon propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Analisis: Podemos observar en el grafico que netamente los hoteles que tienen presencia en el sitio
web Expedia, el tipo de contenido que manejan, es informacién del hotel ya que predominan las
descripciones basicas del mismo, aunque seria recomendable que incluyeran paquetes turisticos,
guia del destino para la diferenciacion de sus competencias dandole un valor afiadido que puede
incrementar las reservas. Segun Freire et al. (2020), el contenido debe ser informativo y orientado,

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

Informacion Hoteles
Informacién detallada del servicio 12
Informacion parcial 1
Poca informacion 2
Total general 15

Graéfico 39: Detalles de la informacidn hotelera en el sitio web Expedia
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Elaboracién propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Analisis: De acuerdo con Morales (2020), la exhausta informacion en plataformas de venta como
Expedia es un indicador de profesionalismo, en la grafica se aprecia que 12 hoteles publican
informacion detallada, 1 lo hace de manera parcial y 2 presentan poca informacién, interpretando
que la mayoria de estos perfiles hoteleros activos proporcionan detalles suficientes lo cual favorece
la confianza del cliente sin embargo los pocos perfiles con informacidn escasa requieren un

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

Tipo de contenido Hoteles
Fotos 15
Videos 0
Tour 360° 0
Total general 15

Grafico 40: Clasificacion del contenido visual publicado en el sitio web Expedia
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Elaboracién propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Andlisis: En el grafico nos presentan que estos hoteles se concentran en presentar fotografias lo
que interpreta que la dependencia de fotos limita el nivel de inmersion del usuario, ya que la
implementacion de videos o un tour 360° podria aumentar la confianza para los usuarios que
buscan mayor transparencia en el servicio que ofrecen los diferentes hoteles. Para Valdés (2024),

las imagenes y videos son fundamentales en la decision de reserva.



77

Tabla 46: Objetivo comunicacional de los hoteles en el sitio web Expedia

Etiquetas de fila Hoteles
Brinda informacion del servicio 5
Facilitar reservas 7
Generar confianza en usuarios 1
Mostrar precios competitivos 2
Total general 15

Gréfico 41: Objetivo comunicacional de los hoteles en el sitio web Expedia
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Elaboracion propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Andlisis: Para Kotler & Keller (2016), los mensajes deben alinearse con objetivos comerciales
claros, lo que la grafica nos demuestra es que 5 hoteles brindan informacion del servicio, 7 facilitan
sus reservas, 1 busca generar confianza y 2 muestran precios competitivos, mediante la
interpretacion se puede decir que la prioridad de los hoteles en el sitio web es facilitar las reservas
aunque una estrategia equilibrada seria brindar informacion, llamada de accién y dar una prueba

social optimizando la confianza y dandole un valor afadido.
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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

Gréfico 33: Tipo de interactividad de los hoteles en el sitio web Expedia
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Elaboracion propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Andlisis: Para Rendon & Loaiza (2025), las interacciones que en este caso vendrian siendo las
reservas directas, filtros, chat, mejoran la experiencia del usuario, demostrando en la grafica que
11 establecimientos hoteleros disponen de reserva directa, 4 incorporan filtros y ninguno tiene chat
en vivo, interpretando que la mayoria facilita las reservas pero la falta del chat en vivo representa
un vacio en la atencion inmediata, para ellos se implementaria herramientas de interaccion en

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

Personalizacion del servicio Hoteles
Presenta elementos claros 9
Presenta elementos limitados 4
Sin personalizacion 2
Total general 15

Gréfico 43: Personalizacion del servicio que ofrecen los hoteles en el sitio web Expedia

OPresenta elementos claros

OPresenta elementos
4 limitados

9 Sin personalizacion

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

Anélisis: De acuerdo con Martinez y Berrios (2018), la personalizacion es fundamental en el nivel
competitivo del entorno digital, en este caso la grafica nos indica que 9 hoteles presentan elementos
claros de personalizacion, 4 ofrecen personalizacion limitada y 2 no presentan personalizacion, lo
que nos da a interpretar que 9 hoteles ofrecen opciones de habitacion y servicios extras lo cual es

un punto fuerte, sin embargo, hay un margen cuya personalizacion es limitada.



80

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

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

O Negativa
O Neutras
Positivas

11

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

Analisis: Apreciamos que en la mayoria de los hoteles presentan opiniones positivas lo cual son
favorables, lo que sustenta la confiabilidad de los establecimientos hoy en dia, sin embargo, la
presencia de comentarios tanto neutros como negativos requieren una retroalimentacion en
acciones de mejora de sus servicios. Para ellos segun Jiménez & Lopez (2019) menciona que la

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

Valoracion Hoteles
Aceptable 2
Excelente 5

Malo 1

Muy buena 7

Total general 15

Gréfico 34: Valoracion de los hoteles en el sitio web Expedia

O Aceptable

7 O Excelente

Malo

O Muy buena

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

Anadlisis: De acuerdo con Pérez & Castro (2022), las puntuaciones agregadas son indicadores clave
de desempeiio. En el grafico nos muestra que 7 hoteles reportan valoracion “muy buena”, 5 en
valoracion de “excelente”, 2 hoteles con valoracion de “aceptable” y 1un hotel con valoracion 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, formacion del personal, respuestas a los comentarios, entre otras, para

asi 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

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

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

Andlisis: 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 participacion 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 publico amplio y facilitar reservas de manera inmediata.
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Tabla 52: Disefio optimo del hotel en el sitio web Despegar.com

Interfaz visual Hoteles
Atractivo 15
Béasico

Poco atractivo
Total general 21

Gréfico 47: Disefio 6ptimo del hotel en el sitio web Despegar.com

Basico
29%

= Atractivo

= Basico

Atractivo
71%

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

Anélisis: Podemos evidenciar en la grafica que en su mayoria los hoteles que disponen de este
sitio web cuentan con contenido atractivo y basico, lo que nos demuestra que mantienen
informacion estructurada que describe detallada y adecuadamente los servicios ofrecidos en los
establecimientos hoteles, reflejando una correcta comunicacion entre empresa y usuario.
Relacionandolo con lo indicado por Morales (2020), quien afirma que la falta de informacién

afecta la confianza y el interés del consumidor en la etapa de su decision.



Tabla 53: Informacién de los hoteles en el sitio web Despegar.com

Informacion Hoteles

Detallada 13

Moderado 8

Poca informacién 0

Total general 21

Gréfico 48: Informacion de los hoteles en el sitio web Despegar.com
Moderado
38%

= Detallada

Detallada
62%

= Moderado

Elaboracidon propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).
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Anélisis: Segun Suarez (2023), la calidad y el tipo de informacion determinan la percepcion del

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

cuentan con informacion detallada mientras que 8 brindan informacién de manera moderada,

reflejando que, aunque aprovechen el recurso no lo hacen a un 100%, limitandose 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

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

Sin ofertas
especiales
33%

m Descuentos

= Promociones
Descuentos

m Sin ofertas especiales
57%

Promociones
10%

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

Anélisis: De acuerdo con Kotler y Keller (2016), la comunicacion digital debe cumplir una funcion
estratégica que combine la promocion y fidelizacion del cliente, lo que podemos observar en la
grafica 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 limitacién de vinculos sostenibles con los usuarios de esta plataforma.
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Tabla 55: Frecuencia de actualizacion de los hoteles en el sitio web

Actualizacién Hoteles
Actualizacion hace mas de 6 meses 5
Actualizacion reciente 12
Desactualizado o sin cambios visibles 4
Total general 21

Grafico 50: Frecuencia de actualizacién de los hoteles en el sitio web

® Actualizacién hace mds de 6 meses Actualizacion reciente = Desactualizado o sin cambios visibles

Desactualizado o sin
cambios visibles
19%

Actualizacion hace
mas de 6 meses
24%

Actualizacién reciente
57%

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

Anélisis: De acuerdo con Flores (2021), menciona que la actualizacion constante de los contenidos
digitales refleja el compromiso de la empresa con transparencia y la satisfaccion del usuario,
visualizando en el grafico que 12 hoteles estan en constante actualizacion dentro del sitio web, 5
lo hacen cada 6 meses y 4 mantienen su perfil desactualizado o sin cambios visibles, esto limita la
precision de la informacion disponibles para posibles clientes poniendo en riesgo el desinterés o

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

Resefas de los usuarios Hoteles
Opiniones del servicio 10
Recomendaciones personales 5
Sin resefias de los usuarios 6
Total general 21

Gréfico 51: Resefias de los usuarios en el sitio web Despegar.com de los hoteles

12

10

M Total

Opiniones del servicio Recomendaciones  Sin resefias de los usuario
personales

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

Analisis: Las resefias escritas por los usuarios constituyen una de las fuentes mas influyentes en
la reputacion digital ya que permiten conocer las experiencias reales y generar confianza en los
nuevos usuarios segun Jiménez & Lopez (2019). En el grafico se observa que 10 hoteles cuentan
con resefias del servicio, 5 con resefias acerca de recomendaciones personales y 6 hoteles no
disponen de resefias de los usuarios, reflejando que 15 establecimientos hoteleros mantienen
interaccion con su publico tanto en el servicio que ofrece como en la opinion de los usuarios desde
su punto de vista, por otro lado los hoteles que no tienen resefias limitan que futuros consumidores

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

Accesibilidad Hoteles
Facil 12
Moderada 9
Dificil 0
Total general 21

Gréfico 52: Accesibilidad de busqueda del servicio hotelero en el sitio web Despegar.com

14

12

10

W Total

Facil Moderada

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

Anélisis: 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 busqueda fécil y rapida, mientras que 9 lo hacen de manera
moderada, demostrando que la mayoria de los hoteles cuentan con niveles aceptables de
accesibilidad, la recomendacion seria colocar palabras claves o etiquetas optimizando asi la

busqueda de los establecimientos.
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Tabla 58: Posicionamiento en resultados de busqueda 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

Gréfico 53: Posicionamiento en resultados de busqueda en el sitio web Despegar.com
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Elaboracion propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Analisis: El posicionamiento en los resultados de busqueda es una métrica clave para medir la
visibilidad digital, ya que los usuarios tienden a seleccionar las opciones que aparecen en los
primeros lugares segun 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 dltimos lugares,
reflejando que ciertos hoteles logran mantener una posicion destacada dentro de la plataforma,
mientras las demas evidencian la necesidad de implementar estrategias para optimizar su

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

Valoracion Hoteles
Aceptable 5
Confortable 4
Excelente 5
Sin valoracion 7
Total general 21

Gréfico 54: Valoracion de los hoteles en el sitio web Despegar.com
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Elaboracién propia: Steven Arturo De La Cruz Guaman (2025).

Analisis: De acuerdo con Mise (2022), la valoracidon en plataformas de reservas en linea constituye
un indicador fundamental del desempefio percibido por el cliente, al reflejar la calidad del servicio
y la satisfaccion experimentada. En el grafico se aprecia que 10 hoteles poseen valoracion entre 4
y 5 estrellas, mientras que 4 su valoracion es de “confortable” y 7 hoteles no cuentan con
valoracion dentro del sitio web. Estos resultados reflejan que la mayoria de los hoteles con perfil
activo mantienen una reputacion positiva, aunque algunos aun presentan evaluaciones regulares o

bajas que deben ser atendidas mediante estrategias de mejora en sus servicios.
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3.2 Discusion

Con los resultados de la investigacion, obtenidos a partir del analisis de 45 hoteles de 2 'y 3 estrellas
del cantdn 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 especificas para cada plataforma, en la
que permitieron evidenciar la presencia digital, el tipo de contenido, la calidad visual, frecuencia
de publicacién, meétricas de interaccion, uso de herramientas de marketing y valoracién de

usuarios, generando un total de 270 registros.

Podemos evidenciar que la red social Facebook cuenta con 34 hoteles con presencia activa, aungque
con pocos que tienen informacion completa como son su ubicacién, contacto, horarios de
funcionamiento, precios y fotografias, al igual nos muestra que el tipo de contenido es promocional
que se enfoca en dar informacidon detallada de lo que ofrecen los diferentes hoteles, su punto débil
son su frecuencia de publicaciones ya que lo hacen en su mayoria una vez al afio, sin contar que
no tienen boton 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, méas de la
mitad de sus hoteles usan Reels para Ilamar la atencién del usuario aunque mucho de ellos no
colocan un hashtag y mucho menos hacen algun tipo de colaboracion 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 estan presentes, que priorizan el formato Reels en sus publicaciones y
calidad visual media, su contenido generado por usuarios (UGC) es moderado, aunque su
interaccion es alta, su frecuencia de publicaciones es de manera mensual usando hashtags
relevantes, sin embargo, no hay participacion en tendencias virales ni colaboraciones con

creadores de contenido, lo que reduce drasticamente 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 asi que cuentan con opiniones positivas en su mayoria
tienen fotos aceptables, su lenguaje a dirigirse al publico es formal, aunque muchos de estos hoteles
tardan en responder, sus valoraciones son buenas e incluso excelentes, podemos decir que falta un

poco de empatia y personalizacién 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: descripcion detallada, fotos y videos con buena resolucion, contando con resefias
positivas y permitiendo hacer una reserva de manera directa. Las valoraciones son muy buenas o
excelentes, pero no hay chat en vivo ni personalizacion, al final, su impacto es bajo porque pocos

viajeros internacionales los encuentran.

En Despegar.com, menos de la mitad de los hoteles esté presente, algunos ofrecen descuentos y
aparecen en buenas posiciones de blsqueda, la interfaz es atractiva en la mayoria, pero muchos no
actualizan en meses, sus resefias son positivas en mas 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 alineandose con el de Péez et al.
(2023), quienes destacan la importancia que tienen las redes sociales en la promocion turistica en
Ecuador, evidenciando en Salinas un bajo potencial mediante las fichas de registro, falta de
innovacion en el contenido generado en las plataformas digitales donde la interaccion es clave para
la calidad del servicio. En comparacion con Japa & Mayta (2021), que destacan el uso consciente
de Facebook e Instagram en Tarapoto para fomentar la visualizacion mediante hashtags y
colaboraciones, las fichas aplicadas reflejaron una limitacion de estas herramientas dando a
entender que solo 19 hoteles en Tiktok usaron hashtags, con nula participacién en trends, lo cual
reduce la viralidad y alcance a audiencia joven, dejando un vacio entre la conciencia tedrica y la

practica en Salinas.

Asi 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 resefias positivas y Expedia con
valoraciones de “muy buena” y “excelente” aunque con deficiencia en el tiempo de respuesta,
implicando que las categorias de hoteles necesitan fortalecer la personalizacion y el tiempo de

respuesta para competir en el mercado digital.

Dentro del analisis podemos concluir que se confirmo que Instagram y TripAdvisor poseen mayor
relevancia debido a su alta interaccion y contenido generado por usuarios, mientras que Expedia 'y
Despegar.com mostraron un débil posicionamiento de bdsqueda lo que sugiere implementar
estrategias tedricas para ponerlo en practica, optimizando el marketing de influencia y elevar la

competitividad hotelera en el cantdn 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 interaccion con los usuarios aun teniendo las herramientas necesarias para la

promocidn del turismo local.

Se determind que la red social Instagram y el sitio web TripAdvisor son las plataformas digitales
con mas uso de presencia digital de los hoteles 2 y 3 estrellas en Salinas, contando con un contenido
visual atractivo y resefias 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 identifico 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 innovacion en los hoteles y el poco uso de
plataformas como Expedia reduce el impacto positivo en entornos mas dinamicos con el

consumidor.

Concluyendo que el contenido generado por las distintas plataformas digitales emerge seriamente
en la reputacidn de los hoteles tanto la interaccion de usuario a empresa, actualizaciones constantes
y personalizacién lo cual son estrategias para optimizar el marketing de influencia caso contario si

no se emplea correctamente limitaria 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 mas alcance de

visualizacion y que el hotel tenga el reconocimiento necesario para enriquecer su Engagement.

Aplicar campafias especificas 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 duefio para asi optimizar sus reservas, al igual que utilicen las
herramientas necesarias para captar la atencion del turista en un destino turistico como lo es el

canton Salinas en la provincia de Santa Elena.

Implementar la interaccidn 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 canton 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 asi tengan una comunidad que fidelice sus servicios y a los hoteles que ya tienen presencia
se debera hacer una actualizacion digital continua y personalizacion en todas sus plataformas,
incluso pueden contar con la ayuda de inteligencia artificial con chat bots integrados en sus

perfiles, potenciando asi el marketing de influencia y mejorando la interaccion con los usuarios.
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ANEXOS

Anexo 1: Busqueda de datos de los hoteles en la red social Facebook

f

(¢} 25 facebook.com/search/top?q=hot:

Q_ hoteles salinas

Resultados de la busqueda

Filtros

B Todo

® Q O 68 ® 0

]

Publicaciones
recientes

Publicaciones que has
visto

Fecha de publicacion

Publicaciones de

Ubicacion etiquetada

Personas

Reels

Marketplace

& ® =

P Hotel Presidente Beach Salinas
4 de marzo - @

Lo dificil es irse después de unos dias aqui. ™ ¥ ... Ver mas

hotelisabella_salinas Seguir

12,1 mil

TU HOTEL MENCIONES HABITACIONES CONGCENOS VEN EN AUTO VEN CAMINA...

Ht

=3 EL""
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Anexo 3: Busqueda de datos de los hoteles en la red social Tiktok

tiktok.com/search/user?lang=es-4198q=hoteles%202%20y%203%20estrellas%20salinas%208&t=1762370099142

d TikTok

Q hoteles 2 y 3 estrellas ...

Para ti
Explorador
Siguiendo
Amigos
VIVIR
Mensajes
Actividad
Cargar
Perfil

Mas

Cuentas que sigues
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[ Todos los marcadores

agentes

hotelesmarvento
Hoteles Marventosalinas- 1635 Seguidores

boalva.azotea.sa
Salinas de la azotea de Boalua- 89 Seguidores

hotelesunbeach.salinas
Hotel Sunbeach Salinas- 722 Seguidores
A 3 minutos de la Playa. HOTEL SOL PLAYA - SALINAS. RESERVAS: 0993760779

hotel.salibreeze
Hotel Salibreeze - 310 Seguidores
Donde el verano es eterno! #

casablancasalinas01
hotel casa blanca - 406 Seguidores

hoteles3estrellas
hotelas3estrellas - 2331 Seguidores
SOMOS TU HOTEL DE CONFIANZA EN BARQUISIMETO & CONTACTANOS AL 04145718052

Anexo 4: Basqueda de datos de los hoteles en el sitio web TripAdvisor

o 0

A

& Tripadvisor

Q_ hoteles salinas ecuador

Filtrar resultados
Todos los resultados
Hoteles

Destinos

Cosas que hacer
Restaurantes

Alquileres de vacaciones
Aerolineas

Foros

P
Descubrir Vigjes Escribir opinién Mas @& ARS ﬁ

| Buscar \>

S

Resultados de busqueda que coinciden con “hoteles salinas
ecuador”

=

— e g il
an EEED g -ic!vlda HOTEL

\v \ habitaciones cuentan con televisor par

HOTEL

Hotel Colén Salinas
40 @ D (1.013 opiniones)

Salinas, Ec or

20 i sobre hoteles salinas

Encontrar un hotel familiar en Salinas no tiene que ser difici
viajeros o ti, "su hogar lejo:
alla plana, minibar, aire acondicionado y..

Salinas, la mejor opcién pa

hogar”. Las

Hotel Caridi Salinas
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Anexo 5: Busqueda de datos de los hoteles en el sitio web Expedia

A Exped|q Planea tu viaje v Abrirapp & usb = Anunciar una propiedad Atencion al cliente Mis viajes E i:::en
O A dénde quieres ir? E Fechas [ o Huéspedes
Salinas, Salinas, Santa Elena, Ecua... ‘ 12 nov - 13 nov © 2 personas, 1 habitacién
B .n‘.h )
sinad leny Todos los hospedajes Hoteles () Casas
B
n S
P ~
39 propiedades Cémo funciona nuestro orden de posicionamiento @ ( Ordena por recomendadas v |
.

Hotel Colén Salinas
Salinas

Ver en el mapa

[@ Desayuno incluido 25 Alberca

Compara propiedades

Puedes comparar hasta
cinco propiedades.

100% reembolsable

Reserva ahora, paga después $50 de dto.

Bueno $105 por noche
193 apiniones 5165 $116 en total

Busca por nombre de la
propiedad

X

Lo que ves es lo

Hotel Ipanema Beach

Ayt quepagas
Salinas

Q ej., Marriott

28 Alberca

100% reembolsable

Excepcional $36 por noche
3 opiniones 540 $36 en total

Filtra por

Anexo 6: Busqueda de datos de los hoteles en el sitio web Despegar.com

entas 5 Baneficios Pasaporte — }
' despegar 6 Ventas +593 23420184 [HQEVICERNN o EISVEIES iiponail snliay s 'os(ovan Dela. = E Carrito

X

B A ] > ¥, p  Aprovechalas mejores
ofertas

| Anorrs |
Alojamiontos ~ Vuelos  Paquetes Imbatibles Alquileres  Actividades  Autos Disney

Activa las notificaciones para
enterarte al instant

Alojamientos T L m—

@ salines. Ecuador

@ Todavia no he decidido la fecha
Despegar > Hoteles ) Hoteles enEcuador > Hoteles en Salinas

(" Todos los servicios ) (" Tipo de alojamiento ) (" Estrellas © Verenelmapa

Ofertas de Hoteles populares en Salinas

Decidi cuando querés viajar

Hotel Casablanca Salinas

@B*x*x O



Anexo 7: Ficha de registro de Facebook
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UPSE

¥/ UNIVERSIDAD ESTATAL
PENINSULA DE SANTA ELENA

UMIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA TURISMO MATRIZ

FICHA DE ANALISIS DE CONTENIDO DE FACEBOOK

PERIODO ACADEMICO 2025-2

LP! E

'r
CARRERA BE

TURIS

destinos turisticos

Objetivo: Explorar comeo las publicaciones visuales, las interacciones activas y las opiniones de viajeros en Facebook potencian la visibilidad para promover

Identificacion
Mombre del Establecimiento Hotelero:

Categoria: |:| 2 estrellas

|:| 3 estrellas

Presencia en la red social Facebook
Si

No O

2. Contenido en el perfil

Informacién completa (Fotos, videos, detalles del servicio)(J
Informacidn parcial (contenido moderadao) O
Poca informacion O

3. Contenido de la red social
Destinos turisticos
Experiencia del servicio
Promociones

4. Tipo de anuncio

Anuncio por intereses
Anuncio por ubicacidn
5in anuncios

5. Motivo de publicacion

Promover servicios D
Fomentar interaccion D
Ampliar alcance con hashtags [

6. Frecuencia de publicacion
Diaria O
Semanal |:|
Mensual |:|
Anual O
Noaplica [

7. Interacciones de la comunidad en la red social
Me guta

Comentarios

Compartidos

8. Estrategias de captacion del cliente

Botones de "Reservar ahora” |:|
Colaboracion con influencers [
Descuentos O

5in estretegias (|

9. Calidad del contenido multimedia
Muy bajo
Bajo
Moderado
Alto

Muy Alto

00000
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Anexo 8: Ficha de registro de Instagram

IJFS!

. UPSE UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA R
; FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Tl l R I S
UNIVERSIDAD ESTATAL
Lan ; PENINSULA DE SANTA ELENA CARRERA TURISMO MATRIZ

FICHA DE ANALISIS DE CONTENIDO DE INSTAGRAM
PERIODO ACADEMICO 2025-2

Objetivo: Analizar como el contenido visual dindmico, las herramientas interactivas y las opiniones de viajeros en Instagram potencian la visibilidad
y reservas de hoteles.

Identificacion
Mombre del Establecimiento Hotelero:

Categoria: [] 2 estrellas 3 estrellas 1
Presencia en la red social Instagram 1. Tipo de contenido 2. Hashtags estratégicos
Reels O Hashtags de tendencia
Si (. Stories O Hashtags locales
Mo - Fotografia (| Hashtags de marca
Videos (] Sin hashtags
3. Colaboraciones 4, Pefil hotelero 5. Frecuencia de publicacion
Microinfluencers Informacion completa D Diaria 8
Influencer locales Informacion parcial D Semanal
Sin colaboraciones Sin Informacidn 0 Mensual D
0. Interaccion en publicaciones 7. Opiniones en las publicaciones 8. Engagement en publicaciones
Alta (muchos "me gusta", comentarios, compartidos) Positivas (- Bajo O
Media (algunos "me gusta" y pocos comentarios) Negativas l:l Moderado [)
Baja (escasas reacciones o sin comentarios) MNeutras G Alto O
Sin opiniones D
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Anexo 9: Ficha de registro de Tiktok

+ [UPSE
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA v '
A A '
UP SE FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS -
UNIVERSIDAD ESTATAL CARRERA TURISMO MATRIZ TU R | S W
PENINSULA DE SANTA ELENA .
FICHA DE ANALISIS DE CONTENIDO DE TIKTOK i Wy
PERIODO ACADEMICO 2025-2
Objetivo: Observar los videos, las tendencias virales y los hashtags en TikTok que generan interés en audiencias jovenes.
Identificacion
Nombre del Establecimiento Hotelero:
Categoria: DZ estrellas Jestrellas D
Presencia en Ia red social Tiktok 1. Formato de contenido 2.Tipo de contenido
Video O Experiencia de huésped
Si D Reel D Promocion de servicios
No D Fotos 0O Turismo local
3. Calidad y presentacion visual del contenido 4. Finalidad comunicacional 5. Ritmo de publicaciones
Alto {Video de buena calidad, nitido y visualmente atractivo) Informativa (Transmite informacion del servicio) D Diaria D
Moderado (Video aceptable, con algunos errores visuales) Promocional (Ofrece ofertas, paguetes, descuentos) D Semanal D
Bajo {Video borrosa, mala iluminacion, sin edicion) Persuasiva [Atrae al cliente con beneficios o experiencias positivas) D Mensual D
6. Métricas de interaccion y viralidad 7. Herramientas de promocion 9. Contenido generado por usuarios
Bajo (pocas vistas, pocos “me gusta”, comentarios y compartidos) Uso de hashtags relevantes O Bajo (3penas hay participacion) D
Moderado (cantidad intermedia de vistas, “me gusta", comentarios y comparticos.) Uso de duetos D Moderado (Presencia parcizl de contenido) D
Alto {gran ndmero de vistas, muchos “me gusta”, comentarios y compartidos) Participacion en tendencias o retos D Alto (Alta presencia de contenido) D
Colaboracion con creadores de contenido D




Anexo 10: Ficha de registro de TripAdvisor

UMIVERSIDAD ESTATAL PEMNINSULA DE SANTA ELENA

UPsE PEMINSULA DE SANTA ELENA

FICHA DE ANALISIS DE CONTENIDO DEL SITIO WEB TRIPADVISOR
PERIODO ACADEMICO 2025-2

I@,I UPSE FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS "‘“"““ - '
w UNIVERSIDAD ESTATAL CARRERA TURISMO MATRIZ T R | S

Objetivo: Analizar la reputacion online mediante reseiias y calificaciones de usuarios determinando como influyen en la confianza y las
decisiones de reserva.

Identificacion
Nombre del Establecimiento Hotelero:

Categoria: [z estrellas D 3 estrellas
1. Tipo de contenido 2. Informacidn del establecimiento
Presencia del hotel en el sitio web Resefia (] Informacién completa y detallada (servicios,
Fotografia O precios y opiniones)
Informacion parcial {algunos elementos,
5i Texto informativo O servicios y precios, no opiniones)
MNo Informacion limitada (datos basicos)
4, Objetivo comunicacional 5. Opiniones generadas por los usuarios 6. Calidad del material visual
Gestion reputacidn D Opiniones positivas D Atractivo y profesional (]
Generar confianza D Opiniones negativas [:l Aceptable O
Informacion del servicio D Opiniones neutras D Poca claridad y creatividad (I
Sin opiniones ]
7. Tiempo de Respuesta 8. Lenguaje utilizado 9. Valoracién en sitios web
Rapido (24 horas) (] Formal 7 e A Pésimo (|
Moderada (24-48 horas)  [) Informal e ek Malo D
Lento (=48 horas) O Profesional . Medio D
w Bueno D
Excelente (|
]

Sinvaloracian
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Anexo 11: Ficha de registro de Expedia
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) UPSE

»' UNIVERSIDAD ESTATAL
PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA TURISMO MATRIZ

PERIODC ACADEMICO 2025-2

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA i -

et e

TU

CARRERA BE

FICHA DE ANALISIS DE CONTENIDO DEL SITIO WEB EXPEDIA

RISk

reservas para atraer viajeros.

Objetivo: Analizar cdmo los descuentos exclusivos, las recomendaciones personalizadas y las resefias verificadas en Expedia optimizan

Identificacion
Mombre del Establecimiento Hotelero:

| |2 estrellas

Categoria:

3! I!"ES

Presencia del hotel en el sitio web

Si D
Mo D

1. Contenido del sitio web

Descripcidn del hotel D
Paguete turistico D
Guia de destino D

2. Detalles de informacion

Informacion detallada del servicio

Informacion parcial
Poca informacidn

u
O
u

3. Tipo de contenido
Fotos

Videos

Tour 360°

4. Objetivo comunicacional

Facilitar reservas D
Mostrar precios competitivos D
Generar confianza en usuarios D
Brindar informacion del servicio D

6. Tipo de interactividad

Filtros
Chat en vivo
Reserva directa

000

7. Personalizacion del servicio
Presenta elementos claros
{recomendaciones, filtros, experiencias)

Presenta elementos limitados

Sin personalizacion

8. Resefias o comentarios
Positivas D
MNegativas D

MNeutras D

9. Valoracion en sitios web
s s e Pesimo
e Malo
# N  Aceptable
# Muy buena
Excelente

OO0O00




Anexo 12: Ficha de registro de Despegar.com

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA i '

CARRERN DE

UFSE
;”O*‘H UPSE FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS -I—U R | S
‘&.._ | JMIVERSIIAD ESTATAL CARRERA TURISMO MATRIZ _ "

o PENINSULA DE SANTA ELENA
SE

FICHA DE ANALISIS DE CONTENIDO DEL SITIO WEB DESPEGAR.COM
PERIODO ACADEMICO 2025-2

110

Objetivo: Analizar comao las promociones accesibles, los servicios personalizados y las resefias en Despegar.com impulsan reservas para fortalecer la
atraccidn de viajeros.

Identificacion
MNombre del Establecimiento Hotelero:

Categoria: [ 2 estrellas Dﬁtrellas

Presencia del hotel en el sitio web 1. Interfaz optima 2. Informacién del Hotel
Atractivo (. Detallada
Si (- Basico O Moderada
Mo O Poco atractivo O Poca informacidn
3. Tipo de ofertas 4, Frecuencia de actualizacion &. Resenas de los usuarios
Actualizacion reciente D
Descuentos Actializacion hace mas de 6 meses D Opiniones del servicio O
Promociones Desactualizado o sin cambios visibles D Recomendaciones personales (.
Paguete vacacional Preguntas frecuentes de los usuarios  [_)
Sin ofertas especiales Sin resefia de los usuarios O
6. Accesibilidad de busqueda del servicio hotelero 7. Posicionamiento en resultados de 8. Valoracion en sitios web
Facil O busqueda e e e e .| Pésimo
Moderado (. Aparece en los primeros resultados l:l i E Malo
Dificil O Aparece en posiciones inermedias O K D Aceptable
Aparece en posiciones bajas O * E Confortable
Excelente
Sin valoracian D




Anexo 13: Base de datos de la red social Facebook
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[ Autoguardado = Ficha Analisis Hoteles Sal... v £ Buscar A @ - o X
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%5 _HH FHIOTEL VILLA DEL MAR B Fotografia Farmacién parcial nfarmacién del servicio Sin apinisnes Acepteble foderado TnfFarmel Sin Valoracién
3% _HB COCO! B Fotografia Informacisn complets p detallada nfarmacién del servicio Opiricnes nediras Acepteble fpderado Farml Mecia
37 _HE HOTEL KIND VA i Fotografia Informacisn complets v detallada nfarmacién del servicio Dipinisnes positivas Aceptable lpderado Farmal Buero
36 _H ELLE BAY HOTEL S Fotografia Informacion complets p detallada formacian del servicio Sipiniones positivas Eiractva v profesional Fapido Profesioral Excelentz
39 _F38 | AOTEL PALMERAS PLAYA MILTNA S Fotografia Informacion complets b detallada Generar corfiarza Tipiniones positivas Aceptable foderado Formal Buero
40 _FEs | TEFVENTO CHIFIFE S Fotoarafia Informasion complets y detallada Generar corfiarza Clpiniones nedras Airactiva y profesional ioderado Formal Buero
41 _hao FRESIDENTE BEACH S Fotoarafia InFormacién parcial Trformacién del servicia Sin opiniones Aceptable ioderado Formal Sin Valoracian
a2 e HOTEL BLUE MARLI o T NA A A NE A A
43 P2 | PLAYACANELAHOTEL EOUTIOUE 3 s Folografia Informacién completa y detallada Trformacién del servicia Opiniones positivas Alractiva y profesional Fapido Profesioral Buero
44 _HE3 HOTEL FIVIERA DEL SO El s Fescha Infarmacién completa y detallada Informacién del servicie Opiniones nediras Aceptable Mederade Farmal Buero
45 _Hid SALIEREE 2E HOTEL & PLAZA 3 na A NA A A NA NA A WA
46 _HiS HOTEL MARVENTO 3 s Fotagrafia InFarmacién campleta p detallads TrFarmacién del servicie Cpiricnes nediras Alractiva y profesional Mederado Farmal Buero v
> Ficha de Facebook Ficha de Instagram Ficha de Tiktok Ficha de TripAdvisor ~ fj = + : 4 4
Listo ']%2 Accesibilidad: es necesario investigar Promedio: 10,66666667 Recuento: 14 Suma: 64 ﬁ Hl ——8——+ 2%

25°C m & % @ - e E 1439
Nublado mE Q Buscr &P L = > & o ~ S e i FU® 0
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Anexo 17: Base de datos del sitio web Expedia

@ Autoguardado |

D T Ficha Analisis Hoteles Sal... v £ Buscar A @ - a X

Archivo

WPS PDF  Insertar  Dibujar  Disposicion de pagina  Férmulas  Datos Revisar  Vista Automatizar Ayuda Acrobat |V-‘C0mentarios|

Ifi] }ﬂ, |Cal|br| V| ‘General V| ﬁ Formato condicional v &H Insertar  ~ > o~ QV ~ @ @ Dﬂ
-~ - . - ~ 9 oo v 2 Elimi - - ‘_ 4
Pegar EB N K S A $ % [iZ Dar formato como tabla % Eliminar 0 Complementos  Create  Sign Crear
v & - v A ® <3 98 [iZZ Estilos de celda v [z Formato &~ PDF un PDF
Portapapeles K] Fuente 5] Alineacion 5} Numero 5} Estilos Celdas Edicion Complementos 'WPS PDF Adobe Acrobat e
G55 v i fx v
& B C D E F g H | J K L M N Ca
q N Marribre del Hotel Categoria F’*;fp”:d‘f‘:" Contenido del sitio web Detalles de irformacién Tipo de cortenida Ohbietiva comunicasional Interactividad Personalizacion del servicio | Fesefias o comentarios | Valoracion en sitios web
R HOTEL MILETO z s Descripeién del hotel Informacién detallada del servicio Folos Facililar reservas Feserva direcls | Preserta elementos claros Fosilvas WMy buena
3 HE HOTEL MAFLUZ z o T A A A [T [T T [
4 HB HOTEL AOBLES SUITE NN o 2 A B A 2 2 2 2
5 HM HOTEL 0RO DEL MAR o 2 A B A 2 2 2 2
5 _HE HOTEL CFid DEL MAF 2 o 2 I B I A A 2 A
7 _HB EL CARFLAJE o 2 I B I A A 2 A
8 __Hor HOTEL MALECON o 2 I B I A A 2 A
5 __HB THTERNACIONAL o A B B B £ A £
10 __H0S | POSTERIA ECOLOGICA ELFARD H s Desoripoien del hotel Tnformacién detallads del servicio Folos Generar corflanzs en Usuarios | Feserva direcla | Freserta slementos olaros Fosilivas Excelente
n __HO HOTEL SANTA FAOSE z o i I B T ) ) . )
R GALEFIA S BEACH z o A & B [ [ [ A [
B __HEZ DONMINCHD z o T A A A [T [T T [T
u__H LA PENNSULA BEACH o 2 I B I 2 2 2 2
B __H HOTEL ARAGOSTA o 2 A B A 2 2 2 2
®__H HOTEL MEDITERRANED T o 2 A B A 2 2 2 2
w__H HOTEL CARID! - CHIFIPE o 2 I B I A A 2 A
©__H HOTEL SABELLA o 2 I B I A A 2 A
19 __HB HOTEL CARIDT o 2 I B I 7 7 2 7
20 __HE SUITE SALINAS o A B B B 0 0 A 0
21 __ho HOTEL SALINAS z o A 5 B 5 T T A T
22 __Hel Falmiralin z = Desoripoien del hotel Fooa informacien Folos Brindairformacion del servicio Filiros Sin personalizacien Heuiras Foeplable
3 He2 HOTEL JC. CAMPINA MAFINE z o a TS B A 5 [ T [
4 HE HOTEL SUM BEACH z o T A A A [T [T T [T
25 Hed HOTEL EL DELFIN o 2 T B [ 2 [ A, [
%_H& MALLVA o A TR B A & he A, [
27 He GRAND HOTEL PARAISD = Descripeién del hotel Infarmacidn parcial Fotos Brindairformacién del servicio Filiros Presenta elementos irmitados Hewiras Aceptable
F I MIAM o A I B A [T A [
29 Hem FLOFIDA o A A B MR T [T A )
30 __He G CASA BLANCA SUTE = Descripeion del hotel Tnformacién detallada del servicio Folos Brindairformacion del servicio | Fieserva diredts | Presents slemenios lmitados Fosilivas Excelente
31 __HD G CASA ELANCA CHIPIPE = Descripeion del hotel Informacién detallada del servicio Folos Brindainformacién del servicio | Fieserva directs | Presents slsmenios limitados Fosilivas Excelente
32 __Hal HOTEL AFEMA BLANCA z o i T B T T ) B )
1 He HOTEL MARVENTO SUITES z s Desoripoion del hotel Informacion detallada del servicio Folos Facililar reservas Fieserva direcls | Preserta slementos claros Fosilivas iy buena
3 HE HOTEL PANEME 3 s Descripeién del hotel Informacién detallada del servicio Folos Mostrar precios competiivos | Fleserva direcla | Fresenta elementos claros Fosilivas Excelente
35 Ha HOTEL VILLA DEL MAR 3 o T A A A [T [ T [T
®__HB COCOS =i Deseripeién del hotel Infarmacién detallada del servicio Fatos Faclitar reservas Feservadirecta | Presenta elementos limitados Newtras Muy buena
w[_H® HOTEL KINGVA =i Descripeién del hotel Pocainfarmacién Fatas Brindairformacién del servicio Filiros Sin personalizacién Megativa o
s Ha EILUE BAY HOTEL F Descripcidn del hotel Infarmacién detallads del servicio Fotos Facllitar reservas Fieserva directs | Preserta elementos claros Fositivas Muy buena
39 H# | HOTEL PALMEFAS PLAYA MILINA o A MR hA A heA: T
40 H® MAFVENTD CHIFIPE = Descripeién del hotel Informacién detallada del servicio Fotos Facilitar reservas Fieserva directs | Preserta slementos claras Fositivas Muy buena
41 __Hdo PRECIDENTE BEACH = Descripeien del hotel Informacién detallada del servicio Folos Mostrar precios competitvos Filiros Fresenta slementos claros Fositivas Muy buena
42 __FdT HOTEL ELUE MARLIN o i I B T T
43 __H82__| PLAYACANELA HOTEL BOUTIOUE = Desoripoien del hotel Informacitn detallada del servicio Folos Facililar reservas Fieserva direcls | Preserta slementos claros Fosilivas Excelente
44 ha3 HOTEL HIVIERA DEL S0L o A & B A [T [ A [
F SALIEREEZE HOTEL & FLAZA 3 o T A A A [ [ T [T
6 _ha| HOTEL MARVENTO T 3 E Descripeicn del hotel Informacién detallada del servicio Fotos Facilitar reservas Feservadirecla | Preserta elementos clares Posilivas Muy buena v
< > Ficha de Instagram Ficha de Tiktok Ficha de TripAdvisor Ficha de Expedia Fict == + : 4 4
Listo 'f)“( Accesibilidad: es necesario investigar ﬁ E - —f——+ 50%
ESP 14:40

—
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Anexo 18: Base de datos del sitio web Despegar.com

L~ ¥ Ficha Analisis Hoteles Sal... v £ Buscar A @ - a X

@l Autoguardado /. D!

/
Archivo Inicio WPSPDF Insertar Dibujar  Disposicion de pagina  Férmulas Datos Revisar  Vista  Automatizar Ayuda Acrobat |73 Comentarios | [GERasys v
|Calibri VH‘I V| - |_ ‘General V| [l Formato condicional ¥ &H Insertar  ~ >~ 9? ~ @ D
T — — @ |lp &
- = = = - v 9 v % Elimi ~
N K S A A = = = $ %J 000 @ Dar formato como tabla ﬁ: Eliminar Complementos Create  Sign Crear
v D ﬁ v 4 R [iZZ Estilos de celda v [z Formato PDF un PDF
Portapapeles K] Fuente 5] 5} Nimero 5} Estilos Celdas Complementos 'WPS PDF Adobe Acrobat e
H51 v i fx v
A B C D E F G H J K L A
Ne Nombre del Hotel Categoria FE==EEEn Interfaz visual Informacian del hotel Oferta especiales Frecuencia de actualizacion Resefias de los usuarios (o= ST @ R =62 Valoracin del sitio web
1 Despegar.com bisqueda
2 Hoa HOTEL MILETO si Atractivo Detallada Promociones Actualizacion hace mas de 6 meses Opiniones del semvicio Facil Aparece en posiciones i Sin valoracian
3| HO2 HOTEL MARLUZ no NJA N/A N/A NJA N/A NJA NJ/A
4 HO3 HOTEL ROBLES SUITE INN no N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A /A
5 HO4 HOTEL ORO DEL MAR no N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A /A
6 Hos HOTEL ORO DEL MAR 2 2 no N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
7 HO6 EL CARRUAIE 2 no N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
8 [ Hm HOTEL MALECON z si Basico Woderado Sin ofertas especiales | Desacualizado o sin cambios visibles | Sin resehas de los usuario WModerada Aparece en posiciones bajas Sin valoratién
s [ Hi INTERNACIONAL z no WA N/A A WA WA WA N/A
10 HOg HOSTERIA ECOLOGICA EL FARQ 2 si Atractivo Detallada Descuentos Actualizacidn reciente Opiniones del servicio Facil Aparece en posiciones i Excelente
11 H10 HOTEL SANTA ROSA 2 no N/A N/A NfA N/A N/A N/A N/A NfA
12 H11 GALERIA’S BEACH si Basico Moderado Sin ofertas especiales | Desactualizado o sin cambios visibles Sin resefias de los usuario Moderada Aparece en posiciones bajas Sin valoracian
13 H12 DON MINCHO no N/A NJA N/A NJA N/A NJA NJ/A I
14 H13 LA PENINSULA BEACH si Basico Maoderado Sin ofertas especiales | Desactualizado o sin cambios visibles Sin resefias de los usuario Moderada Aparece en posiciones bajas Sin valoracian
15 H14 HOTEL ARAGOSTA no N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A /A
16 H15 HOTEL MEDITERRANEO 1 no N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A A
17 H16 HOTEL CARIDI - CHIPIPE 2 no N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
18 Ay HOTEL [SABELLA z si Basico Moderado Sin ofertas espediales | Desacualizado o sin cambios visibles | Sin resefas de 105 usuario WModerada Rparece en posiciones bajas Sinvaloration
19 HB HOTEL CARIDI z no WA N/A /A WA 17 WA /A
0 g SUITE SALINAS z no W/A N/A N/A N/A WA W/A N/A 17
21 H20 HOTEL SALINAS 2 no N/A N/A NfA N/A N/A N/A N/A NfA
2  Hn Palmira Inn si Atractivo Moderado Sin ofertas especiales Actualizacidn hace mas de 6 meses sin resefias de los usuario Moderada Aparece en posiciones bajas Sin valoracién
23 H2 HOTEL JC. CAMPINA MARINA no A /A A /A L A
24 H23 HOTEL SUM BEACH no A A A /A A /A L A
25 H24 HOTEL EL DELFIN no A A A /A A /A A A
26 H25 MALUW) no A A A /A A /A A A
27 H26 GRAND HOTEL PARAISO si Atractivo Moderado Sin ofertas especiales Artualizacion hace mas de 6 meses Sin resefias de los usuario Moderada Aparece en posiciones bajas Sin valoracién
28 H27 MIAMI 2 si Basico Moderado Promociones Artualizacion hace mas de 6 meses Recomendaciones personales Moderada Aparece en posiciones bajas Aceptable
3 nm FLORIDA z no WA N/A /A WA WA WA N/A WA
30 Hm AG CASA BLANCA SUITE z si Awactive Detallada Descuentos Actualizacion reciente Recomendaciones personales Facil Aparece n l03 primeros resultados Bxcelente
31 Ha AG CASA BLANCA CHIPIPE 1 si Awactive Detwllada Descuentos Actualizacion reciente Opiniones del senvicio Facil Aparece en los primeros resultados Excelente
32 H31 HOTEL ARENA BLANCA 2 no N/A N/A NfA N/A N/A N/A N/A NfA
33 HI2 HOTEL MARVENTO SUITES 2 si Atractivo Detallada Descuentos Actualizacidn reciente Opiniones del servicio Facil Aparece en los primeros resultados Aceptable
34 H33 HOTEL IPANEMA 3 si Atractivo Detallada Descuentos Actualizacion reciente Opiniones del semvicio Facil Aparece en posiciones i Excelente
35 H34 HOTEL VILLA DEL MAR 3 no NJA NJA N/A NJA N/A NJA NJ/A NfA
36 H35 COCoS 3 si Basico Maoderado Descuentos Actualizacion hace mas de b meses Recomendaciones personales Moderada Aparece en los primeros resultados Aceptable
37 H36 HOTEL KINOVA 3 si Atractivo Detallada Descuentos Actuzlizacion reciente Recomendaciones personales Moderada Aparece en posiciones i Confortable
38 H37 BLUE BAY HOTEL 3 si Atractivo Detallada Descuentos Actuzlizacion reciente Opiniones del servicio Facil Aparece en los primeros resultados Confortable
39 H38 HOTEL PALMERAS PLAYA MILINA 3 si Atractivo Detallada Descuentos Actuzlizacion reciente Opiniones del servicio Facil Aparece en los primeros resultados Confortable
0 Hm MARVENTO CHIPIPE 3 si Atwactive Detwiliada Descuentos Actualizacion reciente Opiniones del senvicio Facil Aparece en lo3 primeros resultados Aceprable
a1 ha PRESIDENTE BEACH 3 si Atwactive Detwilada Sin ofenas especiales Actualizacion reciente Recomendaciones personales Facil Aparece en posiciones | i Confortable
42 H41 HOTEL BLUE MARLIN 3 no N/A N/A NfA N/A N/A N/A N/A NfA
43 H42 PLAYA CANELA HOTEL BOUTIQUE 3 si Atractivo Detallada Descuentos Actualizacidn reciente Opiniones del servicio Facil Aparece en los primeros resultados Excelente
24 H43 HOTEL RIVIERA DEL SOL 3 no NJA N/A N/A NJA N/A NJA NJ/A NfA
45 Ha4 SALIBREEZE HOTEL & PLAZA 3 no NJA N/A N/A NJA N/A NJA NJ/A NfA
46 H45 HOTEL MARVENTO 11 3 si Atractivo Detallada Descuentos Actualizacion reciente Opiniones del servicio Facil Aparece en los primeros resultados Aceptable v
< **  Ficha de Tiktok Ficha de TripAdvisor Ficha de Expedia Ficha de Despegar.com aF Eh 4 4
Listo 'f)“( Accesibilidad: es necesario investigar ﬁ E - —f——+ 53%
B Q: b & © 2 . & ~ o GHE
Nublado [eel = > = G & A 5/11/2025
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Cronograma de ejecucion
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 investigacion
2 Asignacion de tutora y aprobacion del tema
3 Coordinacion de las actividades con la tutora
4 Tutoria 1: Introduccidn y elaboracion del capitulo 1
5 Tutoria 2: Retroalimentacion del capitulo 1
6 Tutoria 3: Revision avance capitulo 1
7 Tutoria 4: Elaboracion del capitulo 2
8 Revision de la metodologia
9 Asignacion de especialista
10 Tutoria 5: Retroalimentacion del capitulo 2
11 Tutoria 6: Elaboracion de instrumento (fichas de registro)
12 Tutoria 7: Envio de revision de instrumento
13 Aprobacion de Instrumento
Levantamiento de informacion de datos en fichas de registro
14 Facebook
Levantamiento de informacion en fichas de registro de Instagram
15 y Tiktok
Levantamiento de informacion en fichas de registro de los sitios
16 web TripAdvisor, Expedia y Desegar.com
Tutoria 8: Elaboracion del capitulo 3, Analisis, Discusion,
17 Conclusién y Recomendacion
18 Realizacion del capitulo 3
19 Entrega de tesis finalizada para revision de tutora
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Apéndice 20: Matriz de Consistencia
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Titulo de la propuesta de
Investigacion

Problema de Investigacion

Objetivos

Idea a defender /
Producto a obtener

sociales y en sitios web
de hoteles 2 y 3 estrellas
del canton Salinas

momento de reservar un servicio de alojamiento en hoteles

2y 3 estrellas del cantdn Salinas?

¢Qué nivel de relevancia tienen las redes sociales y sitios
web en la decision de reserva de los turistas para adquirir
el servicio de alojamiento en hoteles 2 y 3 estrellas del

cantén Salinas?

de reservar un alojamiento en el

canton 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 cantén Salinas.

(si aplica)
Objetivo General:
Problema General: d . .
s . . Analizar el contenido generado en redes
éComo influye el contenido generado en las redes . . L
. L . sociales y sitios web de reserva en servicios de
sociales y sitios web de reserva en la decisién de los .
. . . alojamientos de hoteles 2 y 3 estrellas del
usuarios en hoteles 2 y 3 estrellas del cantdn Salinas? . . .
canton Salinas afio 2025.
Sistematizacion del problema:
¢Qué fundamentos tedricos existen sobre el uso de las | Objetivos especificos:
e Recopilar informacién tedrica de
redes sociales y sitios web en el contexto del marketing de redes sociales y sitios web en base de
influencia aplicado al sector hotelero? datos
Marketing de influencia: . .
coung . o Establecer las redes sociales y sitios
andlisis de contenido
generado en redes ¢Qué redes sociales y sitios web utilizan los turistas al web que usan los turistas al momento No Aoli
o Aplica




Apéndice 21: Operacionalizacién de variables
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dependiente:
Marketing de
influencia

Accesibilidad vy
competitividad
Personalizacion vy
viralidad

Accesibilidad y respuestas de
los hoteles en las diferentes
plataformas

, . . ., . , Poblacién Técnicas e
Titulo Variable Dimensién Indicador Metodologia .
y muestra instrumentos
Presencia digital . Enfoque:
. Nimero de hoteles con | cuantitativo
. Tipo y formato de . .
Variable . presencia activa
. . contenido . .
. independiente: . Tipos de contenido
Marketing de . Calidad e : . .
. - Contenido ) ~, predominante Alcance: Fichas de registro
influencia: interaccion ‘e . L, L.
o generado en o, Métricas de interaccion Descriptivo ., (una por
analisis de . Actualizaciény . . Poblacién:
. redes sociales y . Valoraciones y frecuencia de plataforma para
contenido ., herramientas o I 45 hoteles . .
sitios web . actualizaciones Disefio: No medir presencia,
generado en digitales . de 2 y 3 .
. experimental- contenido,
redes sociales estrellas . -,
L transversal . interaccién, etc.);
y en sitios web en Salinas .
procesamiento
de hoteles 2y .
Método: con tablasy
3 estrellas del . (e
. . 1. Inductivo graficos en Excel.
cantdén Salinas .
2. Deductivo
3. Analitico
Confianza pAt
o y Nivel de relevancia por 4. Sintético
. credibilidad
Variable plataforma




