ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI
MANUEL FELIX LOPEZ

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INFORME DE TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR PREVIO A
LA OBTENCION DEL TITULO LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE
EMPRESAS

MECANISMO: PROYECTO DE INVESTIGACION

TEMA:

USO DE HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS DE MARKETING
DIGITAL EN EL SECTOR HOTELERO DE LA PARROQUIA
CRUCITA DEL CANTON PORTOVIEJO

AUTORES:

NEVAREZ SANCHEZ LUIS ALEJANDRO
ZAMORA MORAN CARLOS ALBERTO

TUTOR:
ING. CELI MARIA CARRANZA LOOR. MG.

CALCETA, JULIO DE 2023



DECLARACION DE AUTORIA

Nosotros Luis Alejandro Nevarez Sanchez, con cédula de ciudadania
1313981019, y Carlos Alberto Zamora Morén, con cédula de ciudadania
1314947647, declaramos bajo juramento que el Trabajo de Integracion
Curricular titulado: USO DE HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS DE
MARKETING DIGITAL EN EL SECTOR HOTELERO DE LA PARROQUIA
CRUCITA DEL CANTON PORTOVIEJO, es de nuestra autoria, que no ha sido
previamente presentado para ningun grado o calificacion profesional y que he

consultado las referencias bibliograficas que se incluyen en este documento.

A través de la presente declaracion, concedo a favor de la Escuela Superior
Politécnica Agropecuaria de Manabi Manuel Félix Lopez una licencia gratuita,
intransferible y no exclusiva para el uso no comercial de la obra, con fines
estrictamente académicos, conservando a mi favor todos los derechos
patrimoniales de autor sobre la obra, en conformidad con el articulo 114 del
Cdédigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e

Innovacion.

s 222

Luis Alejandro Nevarez Sanchez Carlos Alberto Zamora Moran
CC: 1313981019 CC: 1314947647



iii
AUTORIZACION DE PUBLICACION

Nosotros Luis Alejandro Nevarez Sanchez, con cédula de ciudadania
1313981019, y Carlos Alberto Zamora Moran, con cédula de ciudadania
1314947647, autorizamos a la Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de
Manabi Manuel Félix Lépez, la publicacién en la biblioteca de la institucién del
Trabajo de Integracion Curricular titulado: USO DE HERRAMIENTAS
TECNOLOGICAS DE MARKETING DIGITAL EN EL SECTOR HOTELERO DE
LA PARROQUIA CRUCITA DEL CANTON PORTOVIEJO, cuyo contenido

ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

s S22

/)

Luis Alejandro Nevarez Sanchez %arlos Alberto Zamora Moran
CC: 1313981019 CC: 1314947647




CERTIFICACION DE TUTOR

Ing. Celi Maria Carranza Loor. Mg. certifica haber tutelado el Trabajo de
Integracion Curricular titulado: USO DE HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS DE
MARKETING DIGITAL EN EL SECTOR HOTELERO DE LA PARROQUIA
CRUCITA DEL CANTON PORTOVIEJO, que ha sido desarrollado por Luis
Alejandro Nevarez Sanchez y Carlos Alberto Zamora Moréan, previo a la
obtencién del titulo de LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS,
de acuerdo al REGLAMENTO DE LA UNIDAD DE INTEGRACION
CURRICULAR DE CARRERAS DE GRADO de la Escuela Superior Politécnica

Agropecuaria de Manabi Manuel Félix Lopez.

17 KRR A" CalRRANZA
OCR

ING. CELI MARIA CARRANZA LOOR. MG.
CC: 1310341886
TUTORA



APROBACION DEL TRIBUNAL

Los suscritos integrantes del tribunal correspondiente, declaramos que hemos
APROBADO el trabajo de titulacion USO DE HERRAMIENTAS
TECNOLOGICAS DE MARKETING DIGITAL EN EL SECTOR HOTELERO DE
LA PARROQUIA CRUCITA DEL CANTON PORTOVIEJO, que ha sido
desarrollado por Luis Alejandro Nevarez Sanchez y Carlos Alberto Zamora
Moran, previo a la obtencién del titulo de LICENCIADO EN ADMINISTRACION
DE EMPRESAS, de acuerdo al REGLAMENTO PARA LA ELABORACION DE
TRABAJO DE TITULACION DE LA UNIDAD DE TITULACION ESPECIAL de

la Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de Manabi Manuel Félix Lépez.

DEBORAH VALERIE "“ :%EGA
MONTESDEOCA ARTEAGA Grmicacionstironmacon o sicuny

Dra. Deborah Valerie Montesdeoca Arteaga
PRESIDENTE DEL TRIBUNAL

JOSE IVAN firmado Firmado digitalmente por:
ZAMBRANO [ tEvan " Karen Johana Piloso Chavez
FARIAS ZAMBRANO FARIAS

Mg. José Ilvan Zambrano Farias Mg. Karen Johana Piloso Chavez

MIEMBRO DEL TRIBUNAL MIEMBRO DEL TRIBUNAL



Vi

AGRADECIMIENTO

A la Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de Manabi Manuel Félix Lopez
gue me dio la oportunidad de crecer como ser humano a través de una educacion
superior de calidad y en la cual he forjado mis conocimientos profesionales dia

a dia;
A Dios, por su permiso y bendicion en el cumplimiento de esta meta;

A nuestros padres, por su apoyo incondicional a lo largo de toda la etapa

formativa en la adquisicion de este tercer nivel;

A nuestros docentes, en especial a nuestra tutora de tesis, por su guia y apoyo
en la adquisicion de los conocimientos necesarios para culminar esta etapa con

la calidad académica exigida;

A nuestros familiares y amistades, por su compafia en momentos adversos, su

mano amiga, su motivaciéon y apoyo constante.

Luis Alejandro Nevarez Sanchez Carlos Alberto Zamora Moran



Vil

DEDICATORIA

A mis padres por haberme formado como la persona que soy hoy en dia, muchos
de mis logros se los debo a ellos incluyendo este.

Se los dedico de corazon por cada ensefianza que me brindaron, a mis maestros
quienes con su arduo trabajo, me brindaron todos sus conocimientos y

motivacion para cumplir esta etapa de mi vida.

Luis Alejandro Nevarez Sanchez



viii

DEDICATORIA

Dedico esta etapa de mi vida a Dios y a mi madre, son un pilar fundamental en

este proceso de formacién académica.

Quiero expresar todo mi respeto y amor a mi madre que con mucho esfuerzo y
sacrificio me ha ayudado a forjar mis suefios, asimismo a mi hija quien ha sido

gran fuente de inspiracion para poder seguir adelante.

Carlos Alberto Zamora Moran



CONTENIDO GENERAL

CARATULA ...ttt ettt ettt s et ettt s st b se s i
DECLARACION DE AUTORIA ..ot eeee e sn s enen s i
AUTORIZACION DE PUBLICACION ......cooviviiiriiieieteteeeee e ii
CERTIFICACION DE TUTOR .....cvvieiesieeceeeeeeeesese s ses s s esnsesesn s aneneeas iv
APROBACION DEL TRIBUNAL ......oviuiiiisiieeeeeeeeeeeeeeesseees s st eenen st v
AGRADECIMIENTO .....ovieiiiieeeteeeeeetes et sestes s sen e enes s en et enes s eneesssnensnens vi
DEDICATORIA ..ottt en st en st sn st esan s e vii
DEDICATORIA ..ottt eeee e esee e nes s s sn st en e enenenas viii
CONTENIDO GENERAL.......oooiieiieteeeteeeese s s n s ess s assen s ix
CONTENIDO DE TABLAS .....covieteeeeeeeeeeeees e sse s s s sesesansssensnesn s xii
CONTENIDO DE FIGURAS.........ooieieeeeteeeeeeeeeeereseee s en s s xiii
RESUMEN .....coiiieetieete ettt essee s st ses s tes st s s tas s snensssensneasenenenseneneneas Xiv
PALABRAS CLAVE ......coooieieieieeeeeeeeeeeeeeeeeseens s essen s tessssne s seseeenssnenenesenes Xiv
ABSTRACT ..ottt s s n st n et en st ene st s s s nene s s XV
KEY WORDS ......ooiieieciete ettt ss s st ss st sanneneneas XV
CAPITULO I. ANTECEDENTES .....ooiviieeeeieeeees e ee e eses s eses s sesesne s sanenenas 1

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA ........cccceveare. 1

1.2. JUSTIFICACION ..ot es s ne st en s enenens s neees 3

1.3 OBUIETIVIOS ..ottt e e e e e e 5



1.3.1. OBIETIVO GENERAL ..ottt eseae e en e, 5
1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS .....ooovivveveeeceeeeeeeeeee e een e, 5

1.4. IDEA A DEFENDER .....oooititeieieeeeceeee e es e es st 6
CAPITULO . MARCO TEORICO ......ooeeeieieeeeeeeeeeeeee e 7
2.1. TECNOLOGIA.....coiititeteeeeee ettt 8
2.1.1. USO DE LAS HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS........cccoeverrernnne, 8
2.1.2. REDES SOCIALES.......ooiieeeeeeeeeeee et ee e en s, 9
2.1.3. METABUSCADORES........oeueteiieeeceeteeeeesereeseeses s sestnansenenenesanaes 11
2.1.4. EFECTIVIDAD DE LAS HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS ........ 11

2.2. MARKETING ..ottt eeeeecte e eeeeeee e ene st en st en s aneen e 11
2.2.1. MARKETING DIGITAL w..oovuieetieeieeeececteeeees e es st sen s sseees 12
2.2.2. MARKETING RELACIONAL ......ooviueteieieeereeeeseeeeeenseeieessenennenaees 13
2.2.3. MARKETING CONVERSACIONAL ......cocoovoieeieeeeieeeseeseeenesniees 13
2.2.4. NEUROMARKETING ......oovueviieiieeeeceeteeeeeeseseeseesesenssetesssenenenenaeaes 14
2.3. SECTOR HOTELERO .....oouiuiiiiieececeeeeesen e tee st aen st 14
720 T N 10 I =1 TSROSO 15
2.3. 2 HOSTERIA ...t 15
2.3 3 HOSTAL .ottt eeeee e en et en st asen et as s s nanaes 15
2.3.4. SERVICIOS HOTELEROS .......coovvieceeeeeeeeeeeeeeeeee e ien s 16
2.3.5. MARKETING HOTELERO ...cocvovvececieieieeeeeceee et ene s 18

2.3.6. GESTION Y ORGANIZACION HOTELERA .......oooeeeeeeeeeeeeeeeeee 18



Xi

CAPITULO Ill. DESARROLLO METODOLOGICO......c.coovvereeeeereeereeeeee e, 20
3.1, UBICACION ..ottt 20
3.2, DURACION ..ottt 20
3.3. METODOS DE INVESTIGACION ....cocooviieiiteeeeeeeeteeeeete e 20
3.4, TECNICAS ..ottt ettt 22
3.5. POBLACION Y MUESTRA .....ccoiteieeieeeteteesesesseeeesesensasaeesenennaneeees 24
3.6. VARIABLES DE ESTUDIO .......coiviiieieeeeeeeeeeeeeeeeees e s en s 24
3.7. PROCEDIMIENTOS ....cooviiieeieeteieieeereeeeteesesesssete s st eesasenenseseens 26

CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION ......cceoieieieeeieieeeeeeeeeee e 29

4.1. DESARROLLO DE LA FASE |. CARACTERIZAR EL SECTOR
HOTELERO DE LA PARROQUIA DE CRUCITA MEDIANTE UN ANALISIS
DESCRIPTIVO. ...ttt 29

4.2. DESARROLLO DE LA FASE Il. IDENTIFICAR LA SITUACION ACTUAL
DEL SECTOR HOTELERO DE LA PARROQUIA CRUCITA DEL CANTON
PORTOVIEJO EN RELACION AL USO DE HERRAMIENTAS
TECNOLOGICAS DEL MARKETING DIGITAL. ....cvoviuiieerceieeeeeee e, 42

4.3. DESARROLLO DE LA FASE Illl. PLANTEAR UN PLAN DE ACCION
COMO CONTRIBUCION AL POSICIONAMIENTO DEL SECTOR HOTELERO
DE LA PARROQUIA CRUCITA DEL CANTON PORTOVIEJO MEDIANTE EL

USO HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS DEL MARKETING DIGITAL....... 63
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .......ccooiiiiiiee e 73
5.1. CONCLUSIONES ......oiiiiiiiii e 73
5.2. RECOMENDACIONES........cc e 74

BIBLIOGRAFIA ...ttt 75



Xi

ANEXOS ... 87

CONTENIDO DE TABLAS

Tabla 3.1. Matriz operacional de las variables de estudio...............ccccceeuvvnneee. 25
Tabla 4.1. Actividades turisticas que se realiza en Crucita ..........ccccceeevevveeeennns 30
Tabla 4.2.. Sector hotelero de la parroquia Crucita ...........ccceeeeeiiiiieieniiiiieeeenns 31
Tabla 4.3. Sector hotelero de la parroquia Crucita ...........ccccueveeeeeeeeereniiniiiiinnee. 32
Tabla 4.4. Generalidades del Sector hotelero de la parroquia Crucita ............. 33

Tabla 4.5. Instalaciones complementarias del Sector hotelero de la parroquia
O 11 o | - SO 38
Tabla 4.6. Servicios ofrecidos por los hoteles de la parroquia Crucita.............. 40
Tabla 4.7. Revision bibliogréfica de las herramientas tecnolégicas del marketing
(o [T 1] c= | PRSP PRR 42
Tabla 4.8. Célculo del % de coincidencia entre autores sobre las herramientas
tecnolégicas del marketing digital .............coocoiiiiiieiie e 43
Tabla 4.9. Célculo del CVC de la encuesta semiestructurada ...............cc.cc...... 46
Tabla 4.10. Depuracion de indicadores y célculo final del CVC de la encuesta
(=] 1011 (U T U= To - PRSP 47
Tabla 4.11. Perfil del encargado y de los empleados de los hoteles ................ 48
Tabla 4.12. Técnicas de mercadotecnia que utilizan los hoteles de Crucita .... 49
Tabla 4.13. Tipo de herramientas tecnoldgicas del marketing digital que utilizan
|0S NOEIES @ CrUCITA. .. .eiiiieee ittt e e e e e e e e e 51
Tabla 4.14. Redes sociales y frecuencia de uso en los hoteles de Crucita...... 52
Tabla 4.15. Tipo de material publicado en las redes sociales de los hoteles de
(O3 g1 031 7= VPO PPPRT 54
Tabla 4.16. Metabuscadores para ventas utilizados por los hoteles de Crucita55
Tabla 4.17. Social Media Check List aplicado al sector hotelero de Crucita .... 58
Tabla 4.18. Andlisis FODA digital del sector hotelero de Crucita...................... 64
Tabla 4.19. Matriz SOSTAC para el sector hotelero de Crucita (etapa l)....... 70
Tabla 4.20. Matriz SOSTAC para el sector hotelero de Crucita (etapa 2) ........ 71
Tabla 4.21. Matriz SOSTAC para el sector hotelero de Crucita (etapa 3y 4)..71



Xiii

CONTENIDO DE FIGURAS

Figura 3.1. Ubicacion de la parroquia CruCita ............eeeveeeeeeieiiiiiiiiiiiieeeeeee e e 20
Figura 4.1. Generalidades del sector hotelero de Crucita...........cccccceeveeeeeennnee 34
Figura 4.2. Habitaciones por categorial............ccccuuriiiiiiiee e e e 36
Figura 4.3. Perfil del encargado y de los empleados de los hoteles ................ 48

Figura 4.4. Técnicas de mercadotecnia que utilizan los hoteles de Crucita..... 49
Figura 4.5. Tipo de herramientas tecnologicas del marketing digital que utilizan
|0S NOEIES B CrUCIIA. .. .eiiiieeeeee it e e e e e e e e e e e e e e e e 52
Figura 4.6. Redes sociales y frecuencia de uso en los hoteles de Crucita....... 53
Figura 4.7. Tipo de material publicado en las redes sociales de los hoteles de
O 1 [ | = F TP PSPPI 54
Figura 4.8. Metabuscadores para ventas utilizados por los hoteles de Crucita55

Figura 4.9. Radar de visibilidad digital en las paginas web del Hotel Java y

Terramar HOUEIES......ouvei et r e e e e e e e e e e nnenreeees 58
Figura 4.10. Métricas de Facebook de los hoteles de Crucita..........c.c..ccco..e. 61
Figura 4.11. Métricas de Instagram de los hoteles de Crucita............c.ccceuee.ne 62

Figura 4.12. Propuesta del plan de acCion ..........cccceeeeeveeeeeiiiiiciiiiiieeeeee e 69



Xiv

RESUMEN

La investigacion se desarrolld6 con la finalidad de proponer el uso de
herramientas tecnolégicas del marketing digital para el sector hotelero de la
parroquia Crucita, para lo cual se cumplié con el siguiente procedimiento: en
primer lugar se realizé un andlisis descriptivo del sector turistico de la parroquia
y se identificaron los hoteles mediante una ficha de caracterizacion hotelera;
posteriormente se determind la situacion del sector en cuanto el uso de las
herramientas mencionadas efectuando una revision bibliogréfica, para la
posterior elaboracion y validacion de una entrevista semiestructurada utilizando
el método de expertos de Herndndez Nieto, este instrumento de evaluacion se
aplicé a los encargados de dichos establecimientos de hospedaje y se tabularon
los datos, ademas, se emple6 una Social Media Check List para valorar las
paginas web, una busqueda web para determinar el SEO y SEM de dichas
paginas, y se estudiaron las métricas en las redes sociales; como tercera etapa
se disefid un plan de accién utilizando la metodologia SOSTAC, misma que
amerit6 el analisis de la situacion a través de una matriz FODA, la definicion de
objetivos SMART, el esquema de estrategias y la elaboracién de tacticas,
acciones e indicadores de cumplimiento. Los resultados indican que, el sector
hotelero de la parroquia es débil en cuanto la implementaciéon del marketing
digital y las herramientas que incluye, por lo que se deben de aprovechar las
tendencias de social media e innovaciones tecnologicas para migrar con
efectividad a este campo digital y obtener los resultados esperados.

PALABRAS CLAVE

Marketing digital, herramientas tecnoldgicas, redes sociales, plan de accion.
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ABSTRACT

The investigation was developed with the purpose of proposing the use of digital
marketing technological tools for the hotel sector of the Crucita parish, for which
the following procedure was complied with: first, a descriptive analysis of the
tourism sector of the parish was carried out. and the hotels were identified by
means of a hotel characterization sheet; Subsequently, the situation of the sector
was determined in terms of the use of the aforementioned tools, carrying out a
bibliographic review, for the subsequent preparation and validation of a semi-
structured interview using the Hernandez Nieto expert method, this evaluation
instrument was applied to those in charge of said the lodging establishments and
the data were tabulated, in addition, a Social Media Check List was used to
assess the web pages, a web search to determine the SEO and SEM of said
pages, and the metrics in social networks were studied; As a third stage, an action
plan was designed using the SOSTAC methodology, which required the analysis
of the situation through a SWOT matrix, the definition of SMART objectives, the
strategy scheme and the development of tactics, actions and compliance
indicators. The results indicate that the hotel sector of the parish is weak in terms
of the implementation of digital marketing and the tools it includes, so it is
necessary to take advantage of social media trends and technological
innovations to migrate effectively to this digital field and get the expected results.

KEY WORDS

Digital marketing, technological tools, social networks, action plan.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

A pesar de la crisis econdmica que muchos paises han enfrentado durante la
ltima década, el turismo continlia desarrollandose y se ha convertido en uno de
los sectores econdmicos de mas rapido crecimiento, llegando incluso a aportar
el 10% del Producto Interno Bruto (PIB) mundial, uno de cada 11 empleados a
escala global trabaja vinculado al turismo, generando exportaciones por mas de
1.5 billones de doélares norteamericanos, y constituye el 7% del comercio
internacional y el 30% de las exportaciones de servicios, elementos que
demuestran su participacién en la economia (Organizacién Mundial del Turismo,

[como se citd en Santiago et al. 2017).

En Ecuador, el turismo representa la tercera fuente de ingresos no petroleros
mas importante, después del banano y del camarén; contribuyendo con 2.392
millones de délares a la economia ecuatoriana (Ministerio de Turismo de
Ecuador, 2019]). Sin embargo, con la llegada del COVID-19, se ha generado una
decaida sin precedentes (Sanchez et al. 2020), lo que ha generado una
repercusion en la forma de mirar las cosas, de buscar nuevas formas, que
permitan realizar eficientemente las distintas actividades, y particularmente que
dichas acciones vayan alineadas a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

para 2030 de las Naciones Unidas (Camino et al. 2021).

En ese sentido, Armijos (2019) sostiene que, las empresas necesitan de
innovacion e integracion para ingresar en los mercados, con vision estratégica y
herramientas que apoyen al desarrollo empresarial; las nuevas tecnologias que
aportan al comercio electrénico, oportunidades con dinamismo Y flexibilidad, son
formas de establecer vias de comunicacién con estrategias de uso de redes

sociales y comunicaciéon para conocimiento con los clientes.

Con este escenario, las empresas del sector turistico, deben de aprovechar las
bondades que ofrecen el entorno global y los medios electronicos. Con respecto

a las redes sociales han venido a expandir la capacidad de informacién a través



de Internet, lo que ha llevado a las organizaciones por la busqueda de
aprovechar los beneficios de estas herramientas que les permita conocer mas a
sus clientes actuales y a los potenciales, asi como la oportunidad de incursionar

en nuevos mercados internacionales (Miranda y Cruz, 2016).

De acuerdo con la investigacion titulada “Tendencias del uso de las tecnologias
y conducta del consumidor tecnol6gico” en Sudamérica se estima que, en el
2014, el uso de internet fue 54.7% y que para el 2016, se incremente en un 57%,
por ello la nueva cultura digital implica que internet sea parte de la vida cotidiana,
mientras que las TIC se conviertan en herramientas para desarrollar actividades

como la compra y venta digital (Guafia et al. 2017).

Por tanto, se puede expresar que hoy en dia una de las tendencias del ser
humano es el uso constante del internet, a través de la utilizacién de plataformas
informéaticas, redes sociales, e incluso a raiz de la pandemia la nueva normalidad
ha incluido jornadas laborales en modalidad de teletrabajo y la ensefianza
académica desde el nivel basico hasta la educacién superior ha tenido que
efectuarse a través de los medios virtuales. Del mismo modo, el internet y las
diversas herramientas tecnoldgicas estan siendo aprovechados por el sector
empresarial, y especificamente por el sector hotelero como un mecanismo para
dar a conocer sus productos y servicios, captar nuevos clientes y mantener una

cercania con los clientes ya existentes.

Para la provincia de Manabi, el turismo es una de las actividades mas
productivas, esta relacionado directamente con la generaciéon de empleo, el
desarrollo de la regién y la captacion de divisa (Marquez et al., 2021). Por su
parte, el Ministerio de Turismo del Ecuador (2020a) sefiala que esta provincia se
encuentra en tercera posiciéon con mayores llegadas de turistas a nivel nacional,
representando un 15% del total, debido a que el consumo turistico total fue de

132,6 millones de ddlares.

Como se demuestra, el turismo para Manabi se ha convertido en una actividad
estratégica para lograr disminuir los niveles de pobreza en la Provincia y
conservar los recursos naturales y culturales que hacen posible la rentabilidad,

asi como competitividad de la industria turistica Manabita (Marquez et al. 2021).



Es importante resaltar que el sector hotelero es parte del sistema turistico, lo que
implica que las empresas hoteleras tienen un impacto directo en el desarrollo de
una region y nacion. En el contexto local, se puede mencionar a Crucita como
una parroquia urbana del canton Portoviejo, considerada como un destino
turistico tradicional de Ecuador, atractivo para propios y extrafios por su hermosa
playa, asi como para la realizacién de deportes como parapente y ala delta, entre

otras bondades.

Crucita cuenta con hoteles que prestan sus servicios a los turistas, algunos de
ellos con el objetivo de promocionarse y atraer nuevos visitantes, han hecho uso
de metabuscadores como: Tripadvisor, Trivago, Booking, Google Hotel Ads,
Expedia y redes sociales: Facebook, Instagram o WhatsApp; como herramientas
tecnolégicas de marketing digital, pues como afirma Gémez (2018), el marketing
digital es una herramienta que permite a las organizaciones recolectar datos,
crear estadisticas en tiempo real e interactuar con los clientes de una manera
mas efectiva y cercana, gracias a que genera procesos adecuados para

potenciar productos y servicios especializados.

No obstante, se puede evidenciar que no siempre estos medios electrénicos son
aprovechados al maximo o de manera efectiva, existiendo bajo nivel de
visibilidad, dificultad para acceder a la informacion o desactualizacion de la

misma, poca relacion e interaccion con los usuarios.

En concordancia con el parrafo anterior se puede mencionar que los hoteles al
no implementar de manera adecuada las herramientas tecnologicas del
marketing digital, no logran el posicionamiento de marca deseado, limitando
considerablemente el desarrollo empresarial y turistico de la zona de estudio, por
la cual surge la siguiente interrogante: ¢La propuesta de uso de herramientas
tecnoldgicas del marketing digital del sector hotelero de la parroquia Crucita del

canton Portoviejo contribuye al posicionamiento en el mercado nacional?
1.2. JUSTIFICACION

Esta investigacion pretende hacer un diagnostico y evaluacion de la situacion

actual de las empresas hoteleras de la parroquia Crucita del canton Portoviejo



con relacion al uso de las herramientas tecnolégicas de marketing digital y
presentar un plan de accidon que contribuya a mejorar la estrategia de
comercializacion realizada por los hoteles objeto de estudio a través de los

diferentes medios electrénicos.

En ese sentido, el presente trabajo tendr4 un impacto social, toda vez que,
finalmente quien hace uso de las herramientas tecnolégicas como redes sociales
y/o metabuscadores es la sociedad en general, en este caso, los futuros clientes-
huéspedes de los hoteles de Crucita quienes utilizan estos medios digitales para
informarse de los servicios hoteleros, precios, promociones, realizar reservas,
emitir comentarios, etc. Pues, como lo afirman Carieri et al. (2019), hoy en dia
la tecnologia y el acceso a internet se ha vuelto fundamental en nuestras vidas;
la mayoria de la poblacion tiene acceso a la red y se encuentra en linea ya sea
a través de la computadora, celular, tablets y/u otros dispositivos que se

encuentran conectados.

Desde el punto de vista econdémico, esta indagacion contribuird especificamente
al sector hotelero, ya que al gestionar adecuadamente el uso de las herramientas
tecnologicas estos pueden promocionar sus servicios, tener mayor visibilidad o
presencia en el mundo digital, reduccion de gastos en publicidades tradicionales
e incorporacion de tecnologias asociadas a los servicios hoteleros tales como el
check-in electronico; y, de esta manera llegar a mas usuarios y que estos tengan
mayor facilidad en el acceso a la informacion relevante de los hoteles vy
finalmente tomar la decision de compra, lo que contribuye al incremento de

clientes y por ende aumento de sus ingresos.

En el marco legal, se puede mencionar que el uso de las herramientas
tecnolégicas de marketing digital debe realizarselo de manera responsable,
presentando informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, en especial por el sector empresarial;
debido a que existen normativas como la Ley Organica de Defensa del
Consumidor, emitida en el 2000 y actualizada en el 2015, en la que se establece
el derecho de proteccién al consumidor que nace ante la necesidad de solucionar

los problemas que representa el consumo moderno frente al marketing digital en



la comercializacion de productos y servicios a través de tiendas online ubicadas

en plataformas digitales (Alban et al. 2021).

En el aspecto ambiental, este trabajo permitira hacer hincapié en la importancia
de la reducciébn de recursos materiales que ocasionan impacto para la
conservacion del planeta como es el uso de papel, gigantografias, vallas
publicitarias, y en plantear como una mejor estrategia de marketing digital el uso
adecuado y responsable de redes sociales y metabuscadores para la captacion

de nuevos clientes.

Finalmente, el enfoque practico tiene que ver con la posibilidad que tendran los
hoteles objeto de estudio de aplicar un plan de accién propuesto como alternativa
para mejorar el uso de las herramientas tecnoldgicas de marketing digital. De
esta forma lo argumentan Palacio y Patifio (2020), al indicar que el sector
hotelero inmerso en zonas turisticas, han logrado grandes resultados a partir de
la adopcion de herramientas digitales del marketing, principalmente en lo que se
refiere a la atraccién de clientes ya que les permite el posicionamiento en el

mercado nacional e internacional.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Proponer el uso de herramientas tecnoldgicas del marketing digital en el sector
hotelero de la parroquia Crucita del canton Portoviejo como contribucion al

posicionamiento en el mercado.
1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Caracterizar el sector hotelero de la parroquia Crucita del canton Portoviejo
mediante un analisis descriptivo.

e Identificar la situacion actual del sector hotelero de la parroquia Crucita del
canton Portoviejo en relacion al uso de herramientas tecnoldgicas del

marketing digital.



e Plantear un plan de accidon como contribucion al posicionamiento del sector
hotelero de la parroquia Crucita del canton Portoviejo mediante el uso

herramientas tecnolégicas del marketing digital.

1.4. IDEA A DEFENDER

La propuesta de herramientas tecnoldgicas del marketing digital contribuye al
posicionamiento del sector hotelero de la parroquia Crucita del canton Portoviejo

en el mercado nacional.
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2.1. TECNOLOGIA

Cuando hablamos de las TIC o Tecnologias de Informaciéon y Comunicaciones,
nos referimos a un grupo diverso de practicas, conocimientos vy
herramientas, vinculados con el consumo y la transmisiéon de la informacion y

desarrollados a partir del cambio tecnoldgica (Quintero, 2020).
2.1.1. USO DE LAS HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS

Dentro de las posibilidades que la incorporacion de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC) ofrece a la educacion se encuentra la
atencion a la diversidad, ya que por medio de estas herramientas se puede
facilitar el acceso y la educacion de calidad a los estudiantes con diversas
necesidades educativas especiales. Existen diferentes tipos de discapacidad (las
discapacidades motrices, las sensoriales [entre las que podemos encontrar la
visual y la auditiva] y las intelectuales) con muchos tipos diversos de

manifestaciones (Romero et al. 2017).

El uso de los recursos de nuevas herramientas tecnoldgicas, son la marca de los
cambios del siglo XXI, en la que existe una sociedad globalizada, con nueva
tecnologia, por consiguiente, cada dia se incrementa mas el numero de usuarios
alrededor del mundo, que utilizan las redes sociales de internet e instrumentos
con tecnologia de punta, de manera que su impacto estd cambiando distintos

aspectos de la sociedad (Trujillo, 2015).

El uso de herramientas tecnoldgicas, se han visto impulsadas por las nuevas
tecnologias de informacion, que han permitido incluso a los especialistas de la
economia ver como sus hipoétesis tedricas se acercan a la realidad al incrementar
la informacion disponible, informacién que confirma como las empresas se ven
en la necesidad imperiosa de reajustar sus estructuras organizacionales,
pasando de modelos tradicionales jerarquicos orientados al mando vertical

propios de la sociedad industrial (Cano, 2017).



2.1.2. REDES SOCIALES

De acuerdo con Verduyn et al. (2020) las redes sociales son sistemas que
establecen relacion entre conocidos, amigos, contactos laborales o académicos
y que aprovechan la plataforma de internet para crear esta conectividad,

cambiado fundamentalmente la forma en que las personas interactian.

Estos medios son comprendidos como uno de los instrumentos basicos
utilizados en la sociedad del conocimiento, y sobre todo en los méas jovenes,
cuyas conexiones las realizan fundamentalmente a través de texto escrito en
redes sociales (Marin y Cabero, 2019). Por su parte, Boyd y Ellison, 2007, como
se cito en Flores et al. 2015 definen estas redes como un servicio que permite a
los individuos construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema
delimitado, articular una lista de otros usuarios con los que comparten una
conexion, y ver y recorrer su lista de las conexiones y de las realizadas por otros

dentro del sistema.

Las redes sociales virtuales, se acentian y enfatizan la aceptacion y el
reconocimiento de los otros, induciendo, a menudo, una subjetividad moldeada
a las exigencias de una audiencia siempre mas exigente, que puede limitar la
libertad de gestos, opiniones y especificamente la autonomia propia de una
moral autonoma (Del Prete y Reddn, 2020). En el area de mercadotecnia,

Miranda y Cruz (2016) afirman lo siguiente:

Las redes sociales en Internet se han manifestado como una de las formas
mas generalizadas y revolucionarias de crear lazos y comunidades virtuales;
por su alcance y posibilidades, han permitido que la disciplina de la
mercadotecnia internacional vea en este canal un potencial de posibilidad
para implementar las estrategias necesarias para acercarse al mercado y

buscar nuevas oportunidades de negocio. (p.3)
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Dentro de las principales redes sociales se destacan las siguientes:

e FACEBOOK

Facebook es un sitio web que ofrece acceso gratuito a la red social mas grande
del mundo. Su objetivo es facilitar a sus usuarios el mantenerse en contacto con
sus conocidos, establecer nuevas amistades, compartirlas, subir y compartir
fotos, videos, links, etc. esta revolucionando la forma en la que nos comunicamos

a través de Internet (Fresno, 2018).

Es una red de contactos, desde amistad hasta profesionales, donde puedes
anotarte con tus datos personales, senalando tus preferencias, gustos,
actividades, relaciones, etc. Puedes compartir contenidos, estados de animos,
enviar mensajes privados, comentar publicaciones de terceros, agregando fotos,
videos, audios, emoticones, etc. Justamente el poder de Facebook radica en las
caracteristicas versatiles que ofrece, ya que permite integrar contenidos desde
otras plataformas virtuales como YouTube, Twitter, Foursquare, entre otras, y
ofrece el uso de diferentes aplicaciones, que van desde recetas de cocina y

juegos hasta conexién con sistemas bancarios (De la Fuente, 2015).

e YOUTUBE

YouTube funciona como complemento de la television, estimulando la difusion
de programas que a veces no tienen éxito en su pais de origen y lo obtienen en
otros a través de la red social que atrae mas audiencia. Actualmente esta
explorando nuevos modelos de negocio como la transmision en vivo de eventos
importantes o el alquiler de peliculas. Como plataforma publicitaria, ofrece pautar
con videos cortos de 15 a 30 segundos que se muestra al usuario de manera
aleatoria y sin relacion con el contenido del video que se esta por ver, aunque
esta medida no reporta mucho éxito ya que es muy sencillo evitar los videos

publicitarios (De la Fuente, 2015).

e INSTAGRAM
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El uso de Instagram se relaciona mucho con el de los teléfonos inteligentes, que
facilitan la realizacion, la modificacion y la difusion de las fotos, a través de la
camara incorporada y de las posibilidades ofrecidas por el sistema operativo. La
actividad principal de la red y de su aplicacion es la de compartir, valorar y
comentar las fotos de los perfiles seguidos. A su vez, cada usuario dispone de
un numero de seguidores (followers), que opinan sobre las creaciones graficas
de este y tienen la posibilidad de valorarlas a través del botén de aprecio que se

les pone a disposicion (Candale, 2017).
2.1.3. METABUSCADORES

Los metabuscadores en general buscan simultdneamente en bases de datos de
buscadores individuales, desde un solo sitio y utilizando la misma interfaz.
Proporcionan informacion rapida sobre qué motores arrojan los mejores

resultados.

El metabuscador creado, es una aplicacién web que permite a los estudiantes
de un grupo realizar busquedas y acceder a los resultados para luego si lo
desean, calificar y comentar cada documento accedido. Cada estudiante del
grupo puede visualizar, en el listado de resultados devuelto por el metabuscador
JUNE, las calificaciones (con o sin comentarios) que los demas integrantes del

grupo hubieran colocado en los documentos incluidos (Pérez et al. 2018).
2.1.4. EFECTIVIDAD DE LAS HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS

Los avances obtenidos en las tecnologias de la informacion y la comunicacion
(TIC), en la actualidad, se han convertido en un componente esencial de la
cotidianidad humana, generando hoy nuevas formas de socializacion,
educacion, produccion de conocimiento y acceso a la informacién (Sierra et al.
2016).

2.2. MARKETING

Hablar hoy de Marketing resulta sin lugar a dudas un tema de mucho interés por

los constantes cambios suscitados en un entorno caracterizado por las
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permanentes mutaciones y tendencias diferenciadas, de tal suerte que los
procesos de Marketing busquen satisfacer las necesidades de los clientes desde
todas sus posibles perspectivas, por tanto, el reto de los empresarios y
especialistas en marketing es identificar y adaptarse a estas nuevas tendencias
(Rodriguez et al. 2020).

Se afirma que el marketing crea necesidades artificiales. Son muchas voces las
gue piensan que gran parte de sus decisiones de compra se producen debido a
las influencias ejercidas por la propia empresa sobre ellos y, mas concretamente,
por sus responsables de marketing, aun cuando ellos no tenian ninguna
intencidon previa de adquirir tal producto. Por contra, la realidad es que las
necesidades no se crean artificialmente de la nada, sino que existen de forma
latente en los mercados aunque no haya todavia un producto que las cubra y
gue, de este modo, las haga manifiestas. A este respecto, la labor del agente de
marketing sera la de detectar estas necesidades reales del consumidor con tal

de disefar la oferta que mejor le satisfaga (Monferrer, 2013).
2.2.1. MARKETING DIGITAL

El Marketing Digital es un conjunto de actividades ejecutadas en la web con el
objetivo de atraer clientes potenciales, asi como también posicionar una
identidad de marca, el marketing digital es fundamental en el &rea de mercadeo,

y ha cogido fuerza en estos ultimos afios (Cabana, 2021).

El marketing digital se ha vuelto una herramienta eficaz y un facilitador de
procesos para el comercio nacional e internacional, utilizando diversas técnicas
se pueden idear modelos de negocios y estrategias orientadas a detectar
oportunidades en los mercados globales, para lo cual exigen que las empresas
desarrollen formas de comunicacién y que integren un plan de marketing (Bricio,
2018).

Sin embargo, en los ultimos afos, se ha convertido en el aliado perfecto de las
pequefias y medianas empresas para entrar a mercados mas grandes a nivel
nacional y a mercados extranjeros, debido a que en la actualidad el marketing

es un area mas accesible gracias a la tecnologia (Arteaga, 2018). De acuerdo



13

con este proceso de informacion, se puede definir al marketing digital como, un
conjunto de herramientas tecnoldgicas digitales las cuales contribuyen en las
acciones de marketing que son direccionadas para la mejora de la relacion con

los clientes (Mariscal, 2018).

La importancia que tiene el uso de un marketing digital y es que este se ha vuelto
una herramienta necesaria y eficaz en las empresas, debido a las nuevas
implementaciones y transformaciones tecnologicas (Bricio, 2018). En los ultimos
afios el concepto tedrico de marketing digital ha evolucionado de manera
integral, exponencial y también variable, con diferentes tipos de marketing digital
identificados, y en algunas organizaciones se ha trabajado y transmitido la
necesidad de lograr un marketing digital sin abandonar el marketing tradicional
(Nufez y Miranda 2020).

2.2.2. MARKETING RELACIONAL

El marketing relacional abarca estrategias disefiadas para atraer, establecer y
consolidar la relacion con las partes interesadas, como son los estudiantes,
padres, grupos de referencia y agencias gubernamentales de gran relevancia
(Gbémez et al. 2020).

El marketing relacional es un conjunto de estrategias que consiste en darle valor
al cliente actual y potencial mediante su retencion para asi poder satisfacer sus
necesidades de mejor manera, ya que se lograra crear una mejor relacion entre
empresa-consumidor permitiéndole conocer cuales son las necesidades del
consumidor, y de esta manera las organizaciones podran cumplir con las
expectativas del cliente logrando asi ganarse la confianza por parte de los
consumidores; con el objetivo de fidelizarlo y retenerlo obteniendo como
resultado una relacion duradera es decir una relacion a la largo plazo por ende

las organizaciones mejoraran su rentabilidad (Ledn et al. 2020).
2.2.3. MARKETING CONVERSACIONAL

El marketing conversacional es la base de las ventas digitales mediante el uso

de herramientas tecnoldgicas, es decir la rapidez de respuesta que los usuarios
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esperan ocasiona que las empresas se asocien con partes tecnologicas
(entidades proveedoras de servicios TIC) para mejorar las conversaciones, lo
cual permita humanizar los procesos de venta y con ello alcanzar una

experiencia de compra Unica en tiempo real (Ortiz y Mancheno, 2020).
2.2.4. NEUROMARKETING

El Neuromarketing es la aplicacion de la neurociencia al marketing, utilizando
entre otros, imagenes directas de la actividad cerebral, escaneres cerebrales, y
otros elementos de tecnologia médica que permiten medir actividad cerebral, o
a determinados estimulos producidos por productos, packaging, anuncios o
algun otro efecto fisiolégico generado por algun elemento del marketing
(Naranjo, 2015).

El Neuromarketing entonces va mas alla de lo que el consumidor puede reportar
verbalmente y ofrece un acercamiento a la mente del consumidor y a procesos

que en lo consciente quiza no pueda manifestar (Alvarez, 2016).
2.3. SECTOR HOTELERO

Dentro del sector turistico, el hoteleria es una actividad fundamental, dado que
el servicio de alojamiento es un componente basico de la oferta turistica, ya que
cubre una de las necesidades mas basicas de cualquier turista, desde ahila gran
importancia que tiene este sector para el potencial econémico (Castillo et al.
2020). Desde otro punto de vista la conformacién de cadenas hoteleras, con sus
caracteristicas actuales, es un fenémeno que resulta tipico de la segunda mitad
del siglo XX. Como fendmeno global, las cadenas hoteleras internacionales son
un producto de las condiciones de la economia y de la politica de expansion de
las empresas en el marco de un mundo en creciente interaccién que se inicié

después de la segunda guerra mundial (Jiménez, 2008).

La industria hotelera actual es el resultado de la evolucién social y cultural de
muchos siglos, influida por los cambios politicos, econdmicos y tecnoldgicos de
la sociedad. El desarrollo de los medios de trasporte y las comunicaciones, a

partir de la segunda mitad del siglo XX, provocé el incremento ininterrumpido de
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los flujos turisticos internacionales y un crecimiento de la demanda hotelera a
nivel mundial, manifestado en la actualidad mediante una oferta saturada,

diversa y compleja de la industria del hospedaje (Meza et al. 2016).

Sin embargo, la evolucién de la industria hotelera hacia nuevas propuestas de
alojamiento como los hoteles boutique, surge en respuesta a cambios en el
mercado: la diferenciacion y la segmentacion hacia nichos especificos, han

ganado terreno sobre la estandarizacion y homogeneidad (Lujan et al. 2019).
2.3.1. HOTEL

establecimiento edificado tradicionalmente en estructuras fisicas verticales,
proporciona ademas del servicio de hospedaje, otros servicios complementarios,
tales como espacios sociales, alberca, restaurantes, bar, centro nocturno,
agencia de viajes, salon de belleza, peluqueria, spa, gimnasio, etc (Linares,
2012).

2.3.2 HOSTERIA

Establecimiento de alojamiento turistico que cuenta con instalaciones para
ofrecer el servicio de hospedaje en habitaciones o cabafas privadas, con cuarto
de bafo y aseo privado, que pueden formar bloques independientes, ocupando
la totalidad de un inmueble o parte independiente del mismo; presta el servicio
de alimentos y bebidas, sin perjuicio de proporcionar otros servicios
complementarios. Cuenta con jardines, areas verdes, zonas de recreaciéon y
deportes, estacionamiento. Debera contar con un minimo de 5 habitaciones

(Reglamento de Alojamiento Turistico, 2016).

2.3.3 HOSTAL

Establecimiento de alojamiento turistico que cuenta con instalaciones para
ofrecer el servicio de hospedaje en habitaciones privadas o compartidas con
cuarto de bafo y aseo privado o compartido, segun su categoria, ocupando la
totalidad de un edificio o parte independiente del mismo; puede prestar el servicio

de alimentos y bebidas (desayuno, almuerzo y/o cena) a sus huéspedes, sin
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perjuicio de proporcionar otros servicios complementarios. Debera contar con un

minimo de 5 habitaciones (Reglamento de Alojamiento Turistico, 2016).
2.3.4. SERVICIOS HOTELEROS

Las empresas hoteleras en la actualidad son conscientes que para mantenerse
en el mercado deben realizar cambios radicales en su calidad de servicio, no
solo hacia sus clientes externos, sino a sus colaboradores, los servicios ofrecidos
se perciben histéricamente tanto por el turista como por el recepcionista, con una
vivencia diferente de la experiencia durante el proceso de hospedaje (Veloz y
Vasco, 2016).

Las empresas hoteleras tienen un enfoque de servicio al cliente, el
fortalecimiento y los cambios en la oferta de los servicios da mayor confianza del
usuario hacia la empresa y a la capacidad de los colaboradores. Los turistas
evaluan el servicio integral de la empresa hotelera, no por areas o secciones, por
lo que las actividades que tienen relacion directa con este entregara una
percepcion global y podra evaluar el servicio. La oferta de servicio hotelero y la
medicion de la calidad percibida miden el impacto de los componentes de las
actividades y de la evolucion de las expectativas de los clientes y los
colaboradores, en torno a las dimensiones de la calidad de los servicios

existentes en la empresa (Veloz y Vasco, 2016).
e HABITACIONES

De acuerdo con Fischer (2000), la mayoria de los huéspedes prefieren hacer sus
reservas en hoteles, con la debida anticipacién para, asegurar que su
alojamiento esté disponible a la hora y en el lugar solicitado. En casi todos los
Hoteles, las reservas pueden ser hechas personalmente, por teléfono, por fax,
carta, correo electrénico, internet u otro. Usted, como representante de servicios

del hotel debera saber como atender sus solicitudes de reservas.

Asimismo, Fischer (2000) menciona que con el propodsito de satisfacer las
necesidades de los huéspedes y de manejar en forma ordenada sus solicitudes

de reservas, éstas se pueden clasificar siguiendo diversos criterios:
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e Las reservas 6 PM: Este tipo de reserva esta destinada a aquellos
huéspedes que arribaran al hotel durante el dia y antes de las 6 de la
tarde. Si el huésped no llega a su hotel a las 18 hrs., usted eventualmente
puede no continuar reservando esa habitacion y dejarla disponible para
otros huéspedes.

e Reservas Garantizadas: Este tipo de reservas esta destinada a
satisfacer los requerimientos de aquellos huéspedes que no llegaran al
hotel sino hasta después de las 6 PM del dia de la reserva. El compromiso
del hotel es de mantener dicha reserva aun por la noche. Sin embargo,
antes de aceptar una reserva garantizada, usted debe exigir al huésped,
una de las alternativas acostumbradas que garanticen dicha reserva.

e Reservas comisionales: Seguramente su hotel trabaja con agentes de
viajes u otros operadores turisticos que le envian clientes, y por ello
reciben una comisién. Es muy importante entonces mantener
oportunamente saldadas las comisiones correspondientes, toda vez que
éstos pueden representar un alto porcentaje de la procedencia de su
negocio.

e Reservas VIP: Para poder distinguir facilmente las reservas de aquellos
huéspedes importantes (Very Important Person) a los cuales se les
otorgara una atencion especial, se puede utilizar una tarjeta de reservas
de color (por ejemplo: azul).

e Anulacion de Reservas: Cuando se solicite la anulacién de una reserva,
recuerde siempre obtener el nombre fecha de llegada y no de noches,
Localice la reserva en el sistema informatico, o si es operacion manual en
el kardex de archivo de acuerdo a la fecha de arribo. Confirme la anulacion

al huésped dandole la seguridad de que su reserva no sera mantenida.

e ARRIBO Y REGISTRO DE HUESPEDES

Cada hotel cuenta con sus propios procedimientos destinados a satisfacer

sistemas de control que aseguren que su negocio siga siendo exitoso. Estos
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procedimientos son importantes para desarrollar en forma eficiente su trabajo,

pero, no deben interferir con el servicio a los huéspedes (Fischer, 2000).
e ATENCION DE REQUERIMIENTOS DE LOS HUESPEDES

Los huéspedes del hotel esperan y merecen un servicio competente y amable
de parte de todos los empleados del hotel. Ellos confian en que el personal del
hotel colaborara ayudandoles a solucionar gran parte de los problemas y velaran

por sus necesidades (Fischer, 2000).
2.3.5. MARKETING HOTELERO

El marketing en el hoteleria no es solo la promocién del servicio hotelero, sino
todo un proceso social y administrativo, que requiere de la planeacion de lineas
de acciones generales por parte del hotel, en la cual se establezcan los medios
y canales de distribucion para llegar al publico objetivo, esto con el fin de

satisfacer sus expectativas y necesidades (Salas, 2009).

La gestion de marketing en las organizaciones turisticas esta encaminada a
articular las estrategias y herramientas que van a contribuir a alcanzar mutua
satisfaccion en los intercambios de valores entre dichas organizaciones y los

clientes y demés grupos con los que se relaciona (Calle et al. 2017).

En una empresa hotelera, el Departamento de Marketing es aquel que administra
o controla la informacion que permite mantenerse en contacto con el mercado, a
su vez ayuda al proceso de promocion, ya que maneja todas las herramientas
necesarias para la ejecucion de las estrategias, incluyendo las 4Ps (Calle et al.
2017).

2.3.6. GESTION Y ORGANIZACION HOTELERA

Los “Property Management Systems”, PMS, o sistemas de gestion hotelera, son
los sistemas de informacion basados en tecnologias de la informacion que
suelen utilizarse actualmente en los hoteles (Ibafiez y Sanabria, 2021). Las

decisiones estratégicas sobre el posicionamiento del producto y la segmentacién
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del mercado estan interrelacionadas. Los modelos contemporaneos de apoyo a
las decisiones corren el riesgo de volverse demasiado complejos para ser
aceptados por los directivos de acuerdo al sistema hotelero (Mufioz y Baque,
2021).

La gestion de un establecimiento hotelero consiste en lograr los objetivos
relacionados al bienestar de la empresa, accionistas, de sus colaboradores, de
sus clientes y de la sociedad en general, mediante un proceso administrativo que
abarca las funciones béasicas de la administracion, entre ellas encontramos la
funcién de planificar, organizar, coordinar, dirigir, controlar e innovar (Fernandez
y Wendy, 2019).

El sector del hoteleria se considera parte esencial de la cadena de valor de la
actividad turistica, pues su infraestructura, capacidad y servicio trae consigo el
posicionamiento de la ciudad como destino de talla mundial. Por tanto, la gestién
gue se realiza para ofertar calidad en el servicio de los hoteles Pyme se convierte
en uno de los elementos con mayor relevancia en el desarrollo del turismo, es
decir, que al generarse calidad, sinbnimo de satisfaccion en los viajeros, se
produce sostenibilidad de la ciudad, puesto que se da un incremento en el
namero de personas de origen nacional e internacional atraidas por el destino

turistico (Monsalve y Hernandez, 2015).



CAPITULO lll. DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

La investigacion se realiz6 en los hoteles ubicados en la parroquia Crucita del

canton Portoviejo provincia de Manabi.

Figura 3.1. Ubicacion de la parroquia crucita

Fuente: Google mapas.
3.2. DURACION

El desarrollo de la investigacion, se establecié durante el periodo de nueve

meses (36 semanas). Esto se ejecutd a partir de la aprobacion de la planificacion.
3.3. METODOS DE INVESTIGACION

La presente investigacion fue de caracter mixto y descriptivo, que utilizaron
instrumentos validados para analizar el uso de las herramientas tecnolégicas
para el mejoramiento del marketing digital en el sector hotelero de la parroquia

Crucita del canton Portoviejo.

e METODO MIXTO: La investigacion se desarrolld bajo el enfoque mixto
debido a que se indagaron y procesaron datos cualitativos y cuantitativos

para la obtencion de resultados respecto al uso de herramientas
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tecnolégicas del marketing digital en el sector hotelero de la parroquia de
Crucita, empleando técnicas de andlisis de datos alfanuméricos, que
permiten con el cumplimiento de cada una de las fases metodologicas de
la investigacién. Segun Mendizédbal (2017), la combinacion de métodos
cualitativos y cuantitativos implica la integracion de técnicas y
herramientas que le permiten a un investigador resolver un determinado
problema, con mayor confianza en los datos obtenidos.

METODO DESCRIPTIVO: En el contexto investigativo, profundizé las
conjeturas que se obtengan en los resultados cualitativos y cuantitativos,
permitiendo un enfoque claro sobre cada enfoque obtenido. La
investigacion descriptiva 0 método descriptivo de investigacion es el
procedimiento usado en ciencia para describir las caracteristicas del
fendmeno, sujeto o poblacién a estudiar. Al contrario que el método
analitico, no describe por qué ocurre un fenbmeno, sino que se limita a
observar lo que ocurre sin buscar una explicacion (Martinez, 2015).
METODO BIBLIOGRAFICO: Este método dentro de la investigacion se
utilizé para realizar los andlisis bibliograficos y sustentos tedricos
confiables para la determinacion informacional y a su vez el contraste con
los resultados obtenidos. Una basqueda bibliografica debe hacerse desde
una perspectiva estructurada y profesional. Gémez et al. (2014) indican
gue cuando se inicia un proceso de busqueda bibliografica no se sabe
gué material es el mas pertinente o relevante, sin embargo, a medida que
se avanza la perspectiva mejora y se empiezan a definir los temas que
realmente son interesantes.

METODO DE EXPERTOS: el método de expertos se empleé con la
finalidad de otorgarle validez a los items de la entrevista aplicable a los
gerentes y/o administradores de los hoteles, mediante un panel de jueces
profesionales en el uso de herramientas tecnologicas de marketing digital
gue aportaron con su valoracién critica del instrumento. Para Herrera et
al. (2022), este es un método de investigacion cientifica que permite la
consulta a expertos sobre un tema en particular, considerando que estos
se vinculen con el problema y posean ademas de experiencia, cualidades

personales y profesionales para la participacion requerida.
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3.4. TECNICAS

Las técnicas aplicadas en la investigacion fueron necesarias para el desarrollo
de las actividades con las que se lograron los objetivos especificos planteados,
y consecuentemente el objetivo general. A continuacion, se explican el uso que
le fue dado en el estudio a las técnicas referidas, asi como la argumentacion

justificativa de otros autores:

e REVISION BIBLIOGRAFICA: Su uso fue pertinente en esta investigacion
para ordenar los procesos de la bibliografia mediante el uso de bases de
datos confiables y cientificas. Gomez et al. (2014) sefala que la revisién
bibliografica o estado del arte corresponde a la descripcion detallada de
cierto tema o tecnologia, pero no incluye la identificacion de tendencias
gue puedan plantear diferentes escenarios sobre el desarrollo de la
tecnologia en cuestidén y que permitan tomar decisiones estratégicas

e ANALISIS ESTADISTICO: Dentro del componente estadistico permitio
comprender los resultados obtenidos dentro de la investigacion. La
estadistica, en general, estudia los métodos empleados en la recoleccién,
organizacion, resumen, analisis e interpretacion de datos, con el fin de
obtener validez en las conclusiones y tomar decisiones de manera
razonable y efectiva (Spiegel, 2013, como se cité en Posada, 2016).

e ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA: La entrevista semiestructurada
se aplico a los gerentes y/o administradores de los hoteles de la parroquia
de Crucita, con un banco de preguntas previamente definidos para guiar
la conversacidon entre los investigadores y los entrevistados, dando la
apertura también a incorporar nuevos elementos en el transcurso de la
entrevista, con el fin de nutrir la obtencion de informacion. De acuerdo con
lo aportado por Rios (2019), esta técnica es ampliamente utilizada en el
campo social y de comportamiento, ya que efectia una combinacion de
entrevista libre y una estructurada, permitiendo obtener los datos que se
estan buscando, e incluir imprevistos que sirven para la investigacion.

e SOCIAL MEDIA CHECK LIST: se emple0 para determinar la visibilidad
digital de cada uno de los hoteles objeto de estudio en la parroquia

Crucita, obteniendo informacién cualitativa sobre el contenido de su
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pagina web, el disefo, los enlaces de acceso, entre otros elementos que
permitieron efectuar un analisis preciso y obtener los resultados
deseados. Segun Solano et al. (2016) esta técnica se emplea con un
cuestionario de items concretos y puntuales que permiten describir de
forma cualitativa una determinada situacion en la web, ademas, es
importante mencionar que, la ejecucion debe ser realizada por
evaluadores externos a la empresa, de modo que los resultados sean
efectivos.

COEFICIENTE DE VALIDEZ DE CONTENIDO: se determin6é para
conocer la validez del contenido de la entrevista elaborada, mediante un
proceso de célculo sobre las valoraciones que los expertos le otorgaron a
cada item del instrumento sobre una escala de cinco niveles de rigor. Este
coeficiente es conocido como el CVC de Hernandez-Nieto, cuya
utilizacidbn enmarca su eficiencia debido a que considera al menos tres
expertos en el proceso de revisiéon y evaluacion del test, bajo los niveles
de pertinencia, claridad conceptual, redaccion y terminologia, respuesta
correcta, distractores apropiados, niveles de dificultad, y formato bajo una
escala de Likert (Sanchez, 2021).

FICHA DE CARACTERIZACION HOTELERA: esta técnica se desarroll6
para conocer y describir los principales elementos que caracterizan a los
hoteles de la parroquia Crucita, con la finalidad de obtener informacion
que permita profundizar en la obtencion de resultados. En esta
investigacion se empled la ficha de caracterizacion hotelera propuesta por
Cedefio (2018), debido a que contiene un formato estructurado para la
recogida de informacion y los items estan disefiados para obtener
informacion bésica del hotel, sus instalaciones, servicios, forma de
organizacion, tarifas, aspectos del mercado, y disponibilidad de recursos
humanos.

MATRIZ FODA DIGITAL: esta técnica se efectio para el andlisis
detallado y profundo sobre los factores internos y externos, positivos y
negativos del entorno digital que permiten la efectiva elaboraciéon de
estrategias. De acuerdo con Panigua y Rodés (2022), la matriz DAFO en

el marketing digital permite analizar la situacion actual de una empresa en
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cuanto a su mercado actual y sus posibilidades de crecimiento y
posicionamiento en el comercio electrénico; ademas, constituye en un
referente para construir un plan de accién efectivo.

MATRIZ SOSTAC: en cumplimiento con el plan de accién propuesto, se
desarroll6 la matriz SOSTAC, misma que partié de la previa identificacion
de la situacién actual, para la respectiva formulacién de lo que se pretende
lograr, la forma de ejecucion y los indicadores de cumplimiento necesarios
para monitorear las actividades realizadas. Esta matriz es definida por
Martinez (2020) como una técnica del modelo estratégico del marketing
gue permite sustentar la definicion de estrategias en linea con el ciclo del
cliente, debido a los elementos que la conforman, cuya inicial en ingles
estructuran su nombre: Situation (situacién) + Objetives (objetivos) +
Strategy (estrategia) + Tactics (tacticas) + Actions (acciones) + Control
(control) = SOSTAC.

3.5. POBLACION Y MUESTRA

El sector hotelero de la parroquia Crucita se encuentra representado por ocho

hoteles segun el catastro realizado por el Ministerio de Turismo de Ecuador

(2021). Al evidenciar que la poblacion de hoteles es limitada, se tomé en su

totalidad para el desarrollo de su investigacion, sin considerarse la necesidad de

calcular una muestra.

3.6. VARIABLES DE ESTUDIO

Las variables de estudio son las siguientes:

Herramientas tecnolédgicas del marketing digital

Posicionamiento digital



Tabla 3.1. Matriz operacional de las variables de estudio
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Variable Tipo de | Conceptualizacion | Definicion Instrumentos | Medicion

variable operacional

Mixta “Conjunto de | Se efectu6 una | Entrevista e Andlisis de
herramientas y | revision Ficha de respuestas
estrategias digitales | bibliografica de | Caracterizacion
que ayudan a | las herramientas | hotelera
solucionar una | tecnoldgicas del
necesidad de | marketing digital
mercado generando | utilizadas en el

H . beneficios” sector hotelero,

erramientas . .

tecnologicas del (Memp|ela y | luego se aplicd

; Pedreira 2019, p.4). | una

marketing ; N

Digital investigacion de
campo en los
hoteles de |la
parroquia
Crucita
mediante  una
entrevista y una
ficha de
caracterizacion.

Mixta El posicionamiento | El Social Media e Cantidad
digital es una | posicionamiento | Check List de Check
estrategia de | digital de los | Matriz FODA en la lista
marketing efectiva | hoteles de | digital de Social
para alcanzar a | Crucita se | Matriz SESTAC Media
aquellos determind e Puntos de
consumidores en el | mediante la SEO y
mismo momento en | evaluacion de la SEM en
el que se | visibilidad en el paginas
encuentran medio  digital Web
buscando el | empleando una e Meétricas
producto o servicio, | Social ~ Media de las

Posicionamiento posibilitando el Check’ List, redes
digital acceso a  una | ademas se sociales
audiencia  amplia | efectud el o Kpi del
(Gonzélez, 2018) andlisis SEO de plan  de
las paginas web accion
y se analizaron
las métricas en
las redes
sociales de los
hoteles.
Finalmente se
identificaron los
principales
problemas y se
propusieron
estrategias  de
mejora.

Fuente: Elaboracion propia
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3.7. PROCEDIMIENTOS

FASE |.- Caracterizar el sector hotelero de la parroquia de Crucita mediante un

analisis descriptivo.
Se efectuaron las siguientes actividades:

o Descripcion del sector turistico de la parroquia Crucita.
o Realizacion de un catastro de los hoteles de la parroquia Crucita.
o Identificacion de los hoteles a estudiar mediante una ficha de

caracterizacion hotelera.

Para el cumplimiento de la primera fase de investigacion se procedié a la
descripcion del sector turistico de la parroquia Crucita, especificando los
principales elementos que lo describen. Posteriormente se realiz6 un catastro de
los hoteles de la parroquia, extrayendo datos del Ministerio de Turismo, a partir
de lo cual se aplicé una ficha de caracterizacion hotelera a cada uno de los
establecimientos incluidos en el estudio, obteniendo de esta manera informacion

valiosa para continuar con la investigacion.

FASE Il. Identificar la situacion actual del sector hotelero de la parroquia Crucita
del cantén Portoviejo en relacién al uso de herramientas tecnologicas del

marketing digital.

En cumplimiento con la fase nimero dos se desarrollaron las actividades

planteadas a continuacion:

o Revision bibliografica sobre las herramientas tecnoldgicas del
marketing digital.

o Elaboracion y validacion de una entrevista semiestructurada
aplicable a los gerentes y/o administradores de los hoteles de la
parroquia Crucita mediante el método de expertos de Hernandez
Nieto.

o Aplicacion de una entrevista semiestructurada mediante el
formulario de Google a los gerentes y/o administradores de los

hoteles de la parroquia Crucita.
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o Tabulaciény analisis de los datos de la encuesta semiestructurada.

o Determinacion de la visibilidad de los hoteles en el medio digital
mediante una Social Media Check List.

o Estudio del posicionamiento de las paginas web de los hoteles
mediante un analisis SEO y SEM.

o Estudio de las métricas en las redes sociales de los hoteles

Con la finalidad de identificar la situacion actual del sector hotelero de la
parroquia Crucita se realiz6 una revision bibliografica sobre las herramientas
tecnologicas del marketing digital con mayor uso en el campo de estudio, lo que
sirvi6 para el disefio de una entrevista semiestructurada que fue validada
mediante el método de expertos de Hernandez Nieto, mismo que emplea el CVC
para lograr el resultado final de la validacién. Posteriormente se aplico la
entrevista a los gerentes y/o administradores de los hoteles para obtener datos
pertinentes al tema de estudio, los cuales fueron procesados e interpretados.
Culminando esta segunda fase se determind la Vvisibilidad de los
establecimientos recurriendo a una Social Media Check List, y se estudio el
posicionamiento SEO y SEM de las paginas con mediante la busqueda de

palabras clave.

FASE lII.- Plantear un plan de acciébn como contribucion al posicionamiento del
sector hotelero de la parroquia Crucita del canton Portoviejo mediante el uso

herramientas tecnologicas del marketing digital.
Las actividades realizadas son las siguientes:

o Elaboracién de un andlisis de los factores internos y externos en el
contexto digital para la determinacion de las estrategias.
o Elaboracion de una planificacién para la implementacion de

herramientas de marketing digital mediante la matriz SOSTAC.

Con base en la informacion recabada en las fases anteriores, se analizaron las
principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de los hoteles
objeto de estudio con relacién al uso de las herramientas tecnoldgicas de

marketing digital mediante una matriz FODA, luego se desarrollaron estrategias
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y actividades que ayuden a contrarrestar las falencias identificadas, a través de

la elaboracién de la matriz SOSTAC.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Para efecto de este capitulo se desarrollaron las tres fases ya determinadas en
el desarrollo metodoldgico, considerando cada una de sus actividades, métodos
y herramientas propuestas; bajo esa perspectiva, se presenta la realizacion de

lo antes mencionado:

4.1. DESARROLLO DE LA FASE |. CARACTERIZAR EL
SECTOR HOTELERO DE LA PARROQUIA DE CRUCITA
MEDIANTE UN ANALISIS DESCRIPTIVO.

Actividad 1. Descripcién del sector turistico de la parroquia Crucita.

La descripcién del sector turistico de la parroquia de Crucita se la efectud
mediante una revision de la informacion disponible en la web, proporcionada por
el Gobierno Autébnomo Descentralizado Parroquial de Crucita, el Ministerio de

Turismo del Ecuador, e investigaciones académicas sobre el objeto de estudio.

Crucita se conoce como uno de los sectores turisticos mas atractivos de Manabi,
tanto para propios como extrafos, debido a que la belleza de su playa, la calidez
del clima, las bondades del viento y sus corrientes ascendentes hacen que se
convierta en un sitio ideal para turistear y vacacionar en las diferentes

temporadas del afio.

Geograficamente la parroquia Crucita esta ubicada en el canton Portoviejo, a 28
kilbmetros de esta capital manabita, limitando al norte con los balnearios de San
Jacinto y San Clemente del cantdén Sucre, al sur con el cantén Jaramijo, al Este
con la parroquia Charapoto del cantdn Sucre y la parroquia Higuerén del canton
Rocafuerte, y al Oeste con el Océano Pacifico (Gobierno Auténomo

Descentralizado Parroquial de Crucita, 2019).

Crucita cuenta con 13 kilémetros de playa, recibiendo a miles de turistas locales,
nacionales e internacionales, cuya carta de presentacion es la tranquilidad de
sus aguas, la diversidad de flora y fauna, y por supuesto, el sitio La Loma que es

un lugar estratégico para practicar deportes como alas deltas y parapentes
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(Ministerio de Turismo, 2013). Cobefia y Gamez (2021) manifiestan que dentro
de las actividades que se tienen accesibilidad en Crucita se destacan: la pesca
deportiva, a natacion, el voleibol playero, paseos en lancha y la visita al Mirador
de La Loma, tanto para fotografias como para el deporte de alas delta y
parapentes. Por su parte, en el Plan De Desarrollo y Ordenamiento Territorial del
Gobierno Autonomo Descentralizado de la Parroquia Crucita 2019-2023 se
presentan las actividades turisticas realizadas en Crucita y su magnitud, tal como

se visualiza en la tabla 4.1.

Tabla 4.1. Actividades turisticas que se realiza en Crucita

Tipo de actividad Magnitud

Venta de comidas (restaurante) principaimente en el Alta en temporada
malecon.

Alquiler de parasoles y sillas en la playa Alta en temporada

Ventas ambulantes de diferentes productos, tanto Alta en temporada
alimenticios como artesanales.

Cuidado de vehiculos Alta en temporada
Prestacién de servicios de deportes acuaticos, Altaentemporada
bananas, etcétera.

Hoteleria Alta
Alquiler de departamentos turisticos. Media
Venta de artesanias. Medio
Alquiler de equipos para alas delta. Baja
Fuente: Gobierno Autébnomo Descentralizado Parroquial de Crucita
(2019)

Segun la tabla 4.1 las actividades con magnitud alta en temporada son la venta
de comida, el alquiler de parasoles y sillas de playa, la venta ambulante, el
cuidado de vehiculos y la prestacién de servicios de deportes acuaticos, mientras
gue el servicio de hoteleria es de magnitud alta sin distincién de temporada, el
alquiler de departamentos turisticos y la venta de artesanias magnitud media, y
en magnitud baja se encuentra el alquiler de equipos para alas delta. Por su
parte, el Instituto Geogréfico Militar (2017, como se citdé en Gobierno Autbnomo
Descentralizado Parroquial Crucita, 2020) establece que, los servicios turisticos
gue aportan mayormente a la economia de la parroquia son los restaurantes con

un 58% seguido del servicio de alojamiento (hoteles y hostales) con un 40%.

Como se ha presentado en los parrafos previos, el sector turistico de Crucita

posee un gran potencial de crecimiento debido a sus atractivos como la playa, el



31

mirador, la gastronomia, el acceso a deportes y el clima, siendo su principal
aporte econdmico la actividad de venta de restauraciéon y alojamiento. No
obstante, habitantes, turistas, autoridades e investigadores coinciden en que
existen puntos de mejora que deben ser atendidos para fortalecer el sector
turistico de esta parroquia. En este sentido, Valarezo y Rosillo (2020) mencionan
gue la principal carencia en Crucita radica en la no aplicacion de estrategias de
marketing que permitan establecer una viabilidad técnica mediante promociones
gue fomenten una mayor afluencia turistica. Por su parte, Guerrero (2019)
establece que adicional al escaso mercadeo turistico, se presentan las
siguientes debilidades:

e Insuficiente infraestructura fisica de hoteles, hostales y restaurantes.

e Poca inversidn municipal para fortalecer el turismo (vias de circulacién,

sefialética, entre otros).
e Desinterés de la poblacion.
e Deficiente gestion para la realizacion de capacitaciones a propietarios y

empleados de hoteles, restaurantes y operadores turisticos.

Actividad 2. Realizacion de un catastro de los hoteles de la parroquia

Crucita.

Segun los datos obtenidos del Ministerio de Turismo del Ecuador (2021), en el
Ecuador funcionan 1191 hoteles, en Manabi 103, en Portoviejo 20 y en Crucita
8, lo que permite efectuar un analisis porcentual que determina que,
particularmente Crucita representa el 1% del sector hotelero del pais, un 7% de

la provincia y un 40% de cantdn, tal como se evidencia en la tabla 4.2.

Tabla 4.2.. Sector hotelero de la parroquia Crucita

_Lugar Cantidad de hoteles % Ecuador % Manabi % Portoviejo % Crucita
Ecuador 1191 100%
Manabi 103 9% 100%
Portoviejo 20 2% 19% 100%
Crucita 8 1% 8% 40% 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del Ministerio de Turismo del
Ecuador (2021)
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El catastro de hoteles de la parroquia permitié determinar el nimero de
establecimientos objeto de estudio, y poder enfocar la investigacion a la mejora
de cada uno de ellos en el uso de herramientas tecnolégicas del marketing
digital. Bajo este criterio, el Ministerio de Turismo del Ecuador presenta en el
catastro realizado en el 2021, que en Crucita funcionan ocho hoteles,

categorizados desde dos hasta 4 estrellas, tal como se presenta en la tabla 4.3.

Tabla 4.3. Sector hotelero de la parroquia Crucita

Nombre Numero de Clasificacion | Categoria Direccion
Comercial Registro
Blue Ocean 1301530779 HOTEL 4 Estrellas | Ciudadela Brisas del Mar, calle 67,
sector Los Arenales
Paraiso Ecuador | MPTVAJ00001592 HOTEL 3 Estrellas | Av. Malecdn s/n calle del Deportista
Java MPTVAJ00003194 HOTEL 3 Estrellas Malecdn s/n calle 62
Terramar Hoteles | 1712893773001.00 HOTEL 3 Estrellas Malecdn s/n 25 de Diciembre
1.2001021
Gran Oasis MPTVAJ00001998 HOTEL 3 Estrellas Malecdn 0 Avenida Deportista
Vista Hermosa MPTVAJ00002733 HOTEL 2 Estrellas Manuel Mero s/n calle Malecdn
Crucita
Washington MPTVAJ00002532 HOTEL 2 Estrellas Calle 72 s/n Malecon
El Velero 1702795871001.00 HOTEL 2 Estrellas 25 de Mayo s/n Costa Azul
1.2000138

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador (2021)

Actividad 3. Identificacion de los hoteles a estudiar mediante una ficha de

caracterizacion hotelera.

Para la identificacion de los hoteles objeto de estudio se aplico una ficha de
caracterizacion hotelera, cuyo formato (ver Anexo 1) se encuentra validado en la
investigacion de Cedeiio (2018), demostrando la efectividad en la obtencion de
informacion. Cabe mencionar que la aplicacion de este instrumento no fue
posible en tres de los hoteles; en el caso los hoteles Paraiso Ecuador y Gran
Oasis no se encuentran funcionando, mientras que el Hotel Blue Ocean no
mostrd disposicion de contribuir en la obtencion de informacion. La ficha de

caracterizacion hotelera incluye los siguientes elementos:

e Generalidades

e Distribucion fisica



e |nstalaciones
e Servicios

e Tarifas y mercado
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e Organizacion del establecimiento y cantidad de recursos humanos

e Clasificacion organizativa de los puestos de trabajo

e Fotografias de referencia

GENERALIDADES

Este apartado de la ficha de caracterizacion abarca la informaciéon detallada en

la Tabla 4.4 e ilustrada en la Figura 4.1:

Tabla 4.4. Generalidades del Sector hotelero de la parroquia Crucita

Nombre del hotel Java Terramar  Vista Hermosa Washington El Velero
N° de pisos 3 4 3 4 2

N° de habitaciones 55 32 26 27 14

Afios de funcionamiento 12 10 8 20 6

N° de empleados 8 4 5 10 4
Pertenfecfe acadenao 0 0 0 0 0
franquicia hotelera

Tiene redes sociales 1 2 0 1 2

Tiene pagina web 0 0 0 1 1

Tiene certificaciones 0 0 0 0 0

Fuente: Ficha de caracterizacion hotelera aplicada en la parroquia Crucita
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Generalidades del sector hotelero de Crucita

60

55 N2 de pisos

20 N2 de habitaciones

40 Afos de funcionamiento

32
N2 de empleados

30 26 27
30 H Pertenece a cadena o franquicia

20 hotelera

12 14 Tiene redes sociales

10 10
10 8 8
4 4 4 1 5 a 64 B Tiene pagina web
2
0 0 0 0 0
0 - - M Tiene certificaciones
Java Terramar Vista Washington  El Velero

Hermosa

Figura 4.1. Generalidades del sector hotelero de Crucita
Fuente: Ficha de caracterizacion hotelera aplicada en la parroquia Crucita

En cuanto a infraestructura y capacidad de huéspedes, el Hotel Java lidera el
sector hotelero en la parroquia Crucita, con 55 habitaciones distribuidas en 1
edificio de 3 pisos y 2 edificios de 2 pisos, seguidamente se encuentra el Hotel
Terramar, con 32 habitaciones en un edificio de 4 pisos; a la par se encuentran
los hoteles Vista Hermosa y Washington con 26 y 27 habitaciones
respectivamente; el de menor capacidad resulta el Hotel El Velero con 14
habitaciones. Se evidencia que ninguno de los hoteles caracterizados pertenece
a alguna franquicia o cadena hotelera, funcionando de manera independiente sin

ningun tipo de certificacién que les genere alguna ventaja competitiva.

El hotel que tiene mas afios funcionando en el sector es el Hotel Washington con
20 afos, seguido del Hotel Terramar con 10 afios, los hoteles Java y Vista
Hermosa tienen 8 afios cada uno, y el Hotel El Velero es considerado el mas
joven en el mercado con 6 afios. Respecto a la cantidad de empleados, quienes
contribuyeron el llenar la ficha de caracterizacion coincidieron que esto depende

de la temporada, sin embargo, varia de entre 4 a 10 empleados.
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En cuanto al area digital, inicamente los hoteles Washington y El Velero poseen
pagina web, mientras que, referente a las redes sociales, todos manifiestan
poseer una cuenta en Instagram y Facebook, a excepcion del hotel Vista

Hermosa.
DISTRIBUCION FISICA

Todos los hoteles caracterizados se distribuyen fisicamente en departamentos.

INSTALACIONES

Las habitaciones son las instalaciones de principal interés en los hoteles, debido
a que permiten cumplir con el servicio de hospedaje que ofrecen a su clientela.
En este sentido, los resultados de la ficha de caracterizacion (Ver Figura 4.2)

permiten puntualizar lo siguiente:

e Los cinco hoteles disponen de habitaciones simples, dobles, triples y
suites junior.

e Todos los hoteles, a excepcion del Hotel Terramar disponen de
habitaciones matrimoniales.

e Solo los hoteles Java y el Velero cuentan con habitaciones adecuados
para personas con discapacidad.

e Los Hoteles Java, Terramar y El Velero disponen de suites presidenciales
estan los hoteles Java, Vista Hermosa y el Velero disponen de suites

nupciales.
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N° de habitaciones por categoria
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Habitacion Habitacion ~ Habitacion triple  Habitacion ~ Habitacion para  Suite junior. Suite Suite Nupcial.
simple. doble. familiares. matrimonial.  discapacitados. presidencial.

12

10

o

~

N

o

® Java mTerramar ™ Vista Hermosa = Washington ®ElVelero

Figura 4.2. Habitaciones por categoria

Fuente: Ficha de caracterizacion hotelera aplicada en la parroquia Crucita

En cuanto a las instalaciones que complementan el servicio de hospedaje en los
hoteles de la parroquia Crucita, los resultados evidenciados en la Tabla 4.5
indican lo siguiente:

e Todos los hoteles estudiados poseen restaurante dentro de las
instalaciones, bafos privados, Tv por red de internet, conexion de internet
en todas las habitaciones y areas de uso comun, y aire acondicionado.

e Todos los hoteles estudiados, a excepcion del Hotel Velero poseen bar
dentro del establecimiento y piscina.

e Todos los hoteles estudiados, a excepcion del Hotel Java poseen
instalaciones de agua caliente, tv por cable, generador de emergencia
(sistema de iluminacion, salidas, pasillos y &reas comunes) y sistema de
tratamiento de aguas residuales.

e Todos los hoteles estudiados, a excepcion del Hotel Vista Hermosa
poseen instalaciones de lavanderia y parqueadero.
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e Los hoteles Terramar, Vista Hermosa, Washington poseen area de
hidromasaje.

e Los hoteles Java, Terramar, Washington poseen area de vestibulos.

e Unicamente el Hotel Terramar dispone de salones para eventos, juegos
infantiles, areas deportivas, discoteca o centros recreativos.

e Unicamente los hoteles Terramar y Washington disponen de spa.

e Unicamente los hoteles Vista Hermosa y Washington disponen de local
comercial a fin de la actividad, armen y pies de limpieza y cuidado
personal y acondicionamiento térmico en cada habitacion.

e Ninguno de los hoteles estudiados dispone de ascensor sélo para el
servicio, caja de seguridad en las habitaciones, cambiador de pafales en

los cuartos de bano.

En concreto, los resultados indican que el sector hotelero de Crucita se
caracteriza por poseer una amplia infraestructura en cuanto a habitaciones, y
areas de servicios complementarios como restaurantes, bafios privados, aire
acondicionado, internet, piscina, agua caliente, lavanderia y parqueadero. No
obstante, son pocos los hoteles que disponen de areas que resultan atractivas e
importantes para clientes que buscan una experiencia diferente y satisfactoria,
como spa, ascensor, cajas de seguridad, areas deportivas, discotecas, entre

otros.
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Tabla 4.5. Instalaciones complementarias del Sector hotelero de la parroquia

Crucita
Java Terramar \I!IE:;osa Washington \EILIero

Restaurante dentro de las instalaciones. 0 0 a a g
Bar dentro del establecimiento. 0 0 0 0
Salones para eventos. 0
Spa. 1] a0
Piscina. 0 0 a a
Hidromasaje. 0 0 a0
Bario privado. 0 0 a0 ad a0
Agua caliente. O 0 0 0
TV por cable. 0 0 ad a0
TV por Internet. 0 0 0 ad ad
Lr:)t;rgr?.t en todas las habitaciones y areas de uso 0 0 0 0 0
¢ Aire acondicionado? 0 0 0 ad a0
¢ Teléfono en la habitacion? 0 a0
Juegos infantiles. 0
Areas deportivas. 0
Areas de vestibulos. 0 0 i
Lavanderia. a0 0 0 0
Discoteca o centros recreativos. 0
Parqueadero / Estacionamiento. 0 0 0 a0
Local comercial a Fin de la actividad. 0 0
Area de Uso exclusivo para Uso del personal. 0 ad
Entrada pri.ncipal de clientes al area de recepcidn y otra 0 0
y de servicios.
Ascensor solo para el servicio.
Caja de seguridad en las habitaciones.
Cambiador de pafiales en los cuartos de bafio.
Armen y pies de limpieza y cuidado personal. a a
Ge.nerador Qe emgrgencia (sistema de iluminacion, 0 0 0 0
salidas, pasillos y areas comunes).
Acondicionamiento térmico en cada habitacién. a a
Sistema de tratamiento de aguas residuales. 0 0 0 0

Fuente: Ficha de caracterizacion hotelera aplicada en la parroquia Crucita
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SERVICIOS

Adicional a los servicios que permiten brindar las instalaciones descritas en la

Figura 4.2 y Tabla 4.5, los hoteles estudiados en la parroquia Crucita ofrecen lo

siguiente:

Todos los hoteles estudiados ofrecen servicio de limpieza a la
habitacion.

Todos los hoteles a excepcion del Hotel Vista Hermosa, dispone de
servicio telefénico, servicio de alimentos y bebidas a la habitacion, formas
pago mediante tarjeta de crédito, débito o voucher, servicios adicionales
como sillas de bebé, cuna, cama extra.

Todos los hoteles a excepcién de Vista Hermosa y El Velero cuentan
con personal que habla idioma extranjero para la atencion al cliente,
servicio de taxi y servicio de lavanderia.

Todos los hoteles a excepcién de Terramar y El Velero disponen de
personal profesional certificado en areas operativas y administrativas y
sillas de ruedas para los clientes que las necesiten.

Unicamente los hoteles Java y Washington brindan el servicio de
preparacion de dietas especiales y restriccion alimentaria.

Unicamente los hoteles Java y Terramar brindan el servicio botones.
Unicamente el Hotel Terramar cuenta con personal bilingiie que brinda
el servicio las 24 horas.

Unicamente el Hotel Washington cuenta con servicio médico para
empleados y para clientes para emergencias, ademas brinda garantia de
los servicios entregados.

Ninguno de los hoteles estudiados ofrecen servicios meédicos, de
despertador, de planchado, valet parking, transfer in / out, ni servicios

extras tercerizados o contratados por el hotel.

Lo anteriormente descrito se puntualiza en la Tabla 4.6, cuya informacién permite

concretar que, los servicios que comunmente ofrecen los hoteles de la parroquia

Crucita son los de limpieza a la habitacion, de alimentos y bebidas a la
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habitacion, servicio telefonico, formas de pago distintas a pagos en efectivo, y

sillas y cunas para bebes.

Tabla 4.6. Servicios ofrecidos por los hoteles de la parroquia Crucita

Java Terramar xi::rar'nosa Washington \Elelero

Servicios médicos.
Servicios de limpieza a la habitacién. 0 i 0 a a
Servicios audiovisuales. 0 0 0
Servicio de preparacion de dietas especiales y [ 0
restriccién alimentaria.
Servicio médico para empleados 0
Servicios médicos para emergencias (propio 0 0
contratado).
Servicio telefonico. 0 0 0 I
Servicio de despertador desde la recepcion hacia la
habitacion.
Personal profesional certificado en areas operativas y [0 i 0
administrativas.
Garantia de servicios. 1
Personal que hable al menos un idioma extranjeroen 0 [ 0
areas de contacto con cliente.
Servicio de lavanderia propio / contratado. g g 0
Servicio de Planchado.
Servicio de alimentos y bebidas a la habitacion. o 0 0 a
Servicio de botones. o O
Valet Parking.
Transfer in / out.
Taxi. o O 0

. e A 0 0
Forma de pago, tarjeta de crédito, débito o boucher.
Sillas de ruedas disponibles 0 0 1

0 O O

Servicios adicionales, silla de bebé, cuna, cama extra.

Personal bilingtie que brinda el servicio las 24 horas.

Servicios tercerizados o contratados por el hotel.

Fuente: Ficha de caracterizacion hotelera aplicada en la parroquia Crucita
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TARIFAS

Las tarifas de los servicios de hospedaje y servicios complementarios que
brindan los hoteles de la parroquia Crucita varian de acuerdo con la temporada
y la afluencia de clientes, adicional al tipo de habitacién y cantidad de servicios
extras que requieran. Los encargados de los hoteles estudiados no
proporcionaron valores, sin embargo, manifestaron brindar precios competitivos,
teniendo en cuenta que, al estar ubicados en una parroquia pequeiia, la cantidad
de hoteles es reducida y se deben de ajustar al mercado para atraer clientes.
Uno de los aspectos en los que coinciden los encargados, es la ubicacion exacta
dentro de la parroquia, considerando que, a mayor proximidad al mar y
comodidad de las instalaciones, mayor es el precio que el cliente esta dispuesto

a pagar.

ORGANIZACION DEL ESTABLECIMIENTO Y CANTIDAD DE RECURSOS
HUMANOS / CLASIFICACION ORGANIZATIVA DE LOS PUESTOS DE
TRABAJO

Los establecimientos del sector hotelero de la parroquia Crucita se encuentran
organizados por areas, mismas que se dividen en: gerencia, recepcion,
camareras, chef, meseros, personal de limpieza y personal de captacion de
clientes a las afueras de las instalaciones. De la misma forma, la cantidad de
personal que se requiere en estas areas depende del tamafo del hotel, la
temporada del afio y la cantidad de huéspedes, ya que esto son los factores
determinantes para la contratacion de personal. La mayoria de los hoteles
cuentan con 4 empleados fijos, y el resto es temporal en relacién a los factores

ya mencionados.
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IDENTIFICAR LA

SITUACION ACTUAL DEL SECTOR HOTELERO DE LA
PARROQUIA CRUCITA DEL CANTON PORTOVIEJO EN

RELACION

AL

USO DE HERRAMIENTAS

TECNOLOGICAS DEL MARKETING DIGITAL.

Actividad 1. Revision bibliografica sobre las herramientas tecnolégicas del

marketing digital.

La revision bibliogréfica dio como resultado un total de nueve fuentes que validan

el uso efectivo de distintas herramientas tecnoldgicas del marketing digital en sus

estudios, tanto en el sector hotelero como en el resto de entidades fisicas y

online. Las herramientas identificadas son: pagina web, blogs, redes sociales, e-

mail marketing, SEO, SEM, marketing de contenido, aplicaciones de mapas,

directorios empresariales, agencias de viajes, inteligencia artificial, analitica web,

y optimizador de web site (ver Tabla 4.7.).

Tabla 4.7. Revision bibliografica de las herramientas tecnol6gicas del marketing

digital

Herramientas tecnoldgicas del
marketing digital

Fuente

Pagina web

Membiela y Pedreira (2019); Ojeda y Sanabria (2021);
Palacio y Patifio (2020); Loaiza et al. (2020); Guaman et
al. (2021); Chiriguaya y Baquerizo (2021)

Blogs.

Membiela y Pedreira (2019); Ojeda y Sanabria (2021);
Palacio y Patifio (2020)

Redes sociales

Membiela y Pedreira (2019); Ojeda y Sanabria (2021);
Sampayo y Espinoza (2021); Viteri et al. (2018); Palacio y
Patifio (2020); Esic Business & Marketing School (2018);
Loaiza et al. (2020); Guaman et al. (2021); Chiriguaya y
Baquerizo (2021)

E-mail marketing.

Membiela y Pedreira (2019); Ojeda y Sanabria (2021);
Viteri et al. (2018); Esic Business & Marketing School
(2018)

SEO

Membiela y Pedreira (2019); Sampayo y Espinoza (2021);
Viteri et al. (2018); Palacio y Patifio (2020); Esic Business
& Marketing School (2018); Chiriguaya y Baquerizo (2021)

SEM

Membiela y Pedreira (2019); Sampayo y Espinoza (2021);
Viteri et al. (2018); Palacio y Patifio (2020); Esic Business
& Marketing School (2018); Chiriguaya y Baquerizo (2021)

Marketing de contenido

Membiela y Pedreira (2019); Viteri et al. (2018)

Aplicaciones de mapas (Customer
Experience); Directorios
empresariales; Agencias de viajes

Ojeda y Sanabria (2021)

Inteligencia Artificial

Viteri et al. (2018)
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Analitica web Viteri et al. (2018); Esic Business & Marketing School
(2018)
Optimizador de web site Esic Business & Marketing School (2018)

Fuente: Elaboracién propia a partir de lo aportado por los autores expuestos

Con la finalidad de conocer cuales son las herramientas del marketing digital con
mayor coincidencia entre los autores, se contabilizé la cantidad de fuentes
bibliograficas que repiten la misma herramienta, y se calculé el porcentaje que
representa del total de autores, dando como resultado que cuatro de las
herramientas poseen mas del 60% de coincidencia, mientras que el resto posee

menos de este porcentaje (ver Tabla 4.8).

Tabla 4.8. Célculo del % de coincidencia entre autores sobre las

herramientas tecnoldgicas del marketing digital

Herramientas tecnolégicas del marketing digital Cantidad de autores % de coincidencia

Pagina web 6 67%

Blogs. 33%

Redes sociales 100%

E-mail marketing. 44%

SEO 67%

SEM 67%

Marketing de contenido 22%

Aplicaciones de mapas (Customer Experience) 11%

Directorios empresariales 11%

Agencias de viajes 1%

Inteligencia Artificial 11%

Analitica web 22%

=N == OO W

Optimizador de web site 13%

Fuente: Elaboracién propia

Actividad 2. Elaboracién y validacion de una encuesta semiestructurada
aplicable a los gerentes y/o administradores de los hoteles de la parroquia

Crucita mediante el método de expertos de Hernandez Nieto.

La encuesta semiestructurada a ser aplicada a los gerentes y/o administradores
de los hoteles de Crucita se elaboré considerando la importancia de las
herramientas tecnologicas extraidas de la revision bibliografica previamente,
ademas de las propuestas de cuestionario de Ojeda y Sanabria (2021) y Palacio
y Patifio (2020) que fueron aplicadas en sus estudios, obteniendo los resultados
esperados. No obstante, para comprobar su utilidad en el sector hotelero de la

parroquia Crucita se procedio a un proceso de validacion mediante profesionales
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tanto en el campo hotelero como en area de marketing digital, empleando el
formato y las férmulas de calculo de la técnica de Hernandez Nieto, Coeficiente
de Validez de Contenido (CVC).

Los criterios empleados, para que los profesionales valoren cada item de la
encuesta, fueron tomados de la teoria de Herndndez Nieto (como se citdé en

Sanchez, 2021), explicados a continuacion:

. Pertinencia: congruencia el enunciado del item con lo que se pretende
investigar.
. Claridad conceptual: redaccion clara y concisa sin lugar a la

ambieguedad.

. Redaccion y terminologia: uso de palabras apropiadas al tema de
estudio, y correcta formulacién de las preguntas.

. Respuesta correcta: las opciones de respuesta estan acordes a la
pregunta planteada.

. Distractores apropiados: los items son claros y no permiten desviar la

atencion hacia otro campo de accién

. Niveles de dificultad: el nivel de dificultad no impide la realizacion del
mismo.
. Formato: organizacion, claridad y correcta presentacion del cuestionario.

El proceso de validacion cont6 con la participacion de tres expertos en calidad
de jueces, cuyo perfil estd orientado al Marketing y el Turismo, con mas de 8
afios de experiencia. A dichos jueces se les entregd el formato inicial del
cuestionario semiestructurado (ver Anexo 3) para que valoren segun los criterios
de Hernandez Nieto, mediante la asignacion de puntos conforme la siguiente

escala de Likert:

. 1 = nada apropiado;
. 2 = poco apropiado;
. 3 =regularmente apropiado;

. 4 = algo apropiado; y

. 5 = muy apropiado.



45

Las férmulas empleadas para el célculo del CVC son las siguientes:

. S,i; = suma de las valoraciones de los expertos (1)

. M, = multiplicacion de la valoracion maxima * total de criterios (2)

C o) () o

X*3

._(1\3
- Pei=(3) @
. CVC,. = CVC, — Pei (5)

Para la interpretacion de los resultados, se consideran los siguientes valores e

interpretaciones:

. <0.6 = Validez y concordancia inaceptables

. =20.6y< 0.7 =Validezy concordancia deficientes
. >0.7y=<0.8 = Validez y concordancia aceptables
. >08y=<09 = Validez y concordancia buenas

. >0.9y <1 = Validez y concordancia excelentes

Conforme los resultados procesados en Excel y mostrados en la tabla 4.9, tres
indicadores tienen una validez y concordancia excelente por encontrarse en un
valor superior a 0.9 y < 1; cinco indicadores presentan una validez y
concordancia buenas, ya que presentan valores de entre > 0.8 y < 0.9; tres
indicadores cuentan con una validez y concordancia aceptables, manifestando
valores entre 0.7 y < 0.8; y finalmente, los seis indicadores restante presentan
una validez inferior a 0.7 por lo que se consideran deficientes e inaceptables para

ser aplicados en la entrevista.
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Jueces

Sumadela Puntuacién

ftems evaluacién maxima Sqma/pu ntuacién E;t Imacion Probabilidad oV
1 2 3 Qe los para cada méxima coeficiente de error
jueces items
1 22 20 22 64 35 1.8286 0.610 0.0370 0.57
2 21 23 24 68 35 1.9429 0.648 0.0370 0.61
3 21 23 22 66 35 1.8857 0.629 0.0370 0.59
4 31 31 31 93 35 2.6571 0.886 0.0370 0.85
5 24 20 22 66 35 1.8857 0.629 0.0370 0.59
6 35 35 33 103 35 2.9429 0.981 0.0370 0.94
7 35 35 34 104 35 2.9714 0.990 0.0370 0.95
8 33 31 31 95 35 2.7143 0.905 0.0370 0.87
9 22 24 23 69 35 1.9714 0.657 0.0370 0.62
10 32 34 34 100 35 2.8571 0.952 0.0370 0.92
11 24 25 21 70 36 1.9444 0.648 0.0370 0.61
12 34 34 33 101 37 2.7297 0.910 0.0370 0.87
13 33 32 35 100 38 2.6316 0.877 0.0370 0.84
14 34 32 31 97 39 24872 0.829 0.0370 0.79
15 31 35 34 100 40 2.5000 0.833 0.0370 0.80
16 35 32 33 100 41 2.4390 0.813 0.0370 0.78
17 33 31 32 9% 42 2.2857 0.762 0.0370 0.72
18 32 34 35 101 43 2.3488 0.783 0.0370 0.75
CVC del instrumento 0.76

Fuente: Elaboracion propia a partir del proceso de validacion

Los resultados indican que, del total de 18 items incluidos en el formato inicial de

encuesta semiestructurada, 12 obtuvieron un CVC mayor a 0.7, lo cual segun el

criterio del autor del método Hernandez Nieto, son validos para aplicar un

instrumento de evaluacion (ver entrevista validada en Anexo 4). EI CVC final del

instrumento es de 0.76 como se muestra en la tabla anterior, lo que genera que

sea aceptable, sin embargo, en la Tabla 4.10 se procede a eliminar los

indicadores deficientes, y se logra obtener un CVC mayor, correspondiente a

0.84 (validez y concordancia buena).
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Jueces

Sumadela Puntuacion

items evaluacién maxima Sqma/pu ntuacion (IjESIt imacion Probabilidad cVeC
1 2 3 fje los para cada maxima coeficiente de error
jueces items
1 31 31 31 93 35 2.6571 0.886 0.0370 0.85
2 35 35 33 103 35 2.9429 0.981 0.0370 0.94
3 35 35 34 104 35 29714 0.990 0.0370 0.95
4 33 31 31 95 35 2.7143 0.905 0.0370 0.87
5 32 34 34 100 35 2.8571 0.952 0.0370 0.92
6 34 34 33 101 37 2.7297 0.910 0.0370 0.87
7 33 32 35 100 38 2.6316 0.877 0.0370 0.84
8 34 32 31 97 39 24872 0.829 0.0370 0.79
9 31 35 34 100 40 2.5000 0.833 0.0370 0.80
10 35 32 33 100 41 2.4390 0.813 0.0370 0.78
11 33 31 32 9% 42 2.2857 0.762 0.0370 0.72
12 32 34 35 101 43 2.3488 0.783 0.0370 0.75
CVC del instrumento 0.84

Fuente: Elaboracion propia a partir del proceso de validacion

Actividad 3. Aplicacion de una entrevista semiestructurada a los gerentes

y/o administradores de los hoteles de la parroquia Crucita.

La entrevista se aplicé a un total de 5 personas, correspondiente a los 5 hoteles
de la parroquia Crucita que participaron en el estudio. Cabe mencionar, que
como se especificd en descripcion de los resultados obtenidos en la ficha de
caracterizacion, dos de los tres hoteles restantes que no participaron se debe a
motivos de no funcionamiento, mientras que el tercer hotel no mostro disposicion
de colaborar con informacion. La tabulaciéon y analisis de los resultados se

muestran en la siguiente actividad.

Actividad 4. Tabulacion y andlisis de los datos de la entrevista

semiestructurada.

El primer y segundo bloque de la entrevista aplicada a los encargados de los

hoteles de la parroquia Crucita consta del género, edad, educacion e idioma de
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los encargados entrevistados, y la educacion e idioma de sus empleados. Los

resultados se presentan en la Tabla 4.11 y Figura 4.3

Tabla 4.11. Perfil del encargado y de los empleados de los hoteles

items Opciones Cantidad
. Masculino 4
Género (encargado) -
Femenino 1
28-37 2
Edad (encargado) 38-47 2
48+ 1
. Primaria 1
Educacion (encargado) .
Secundaria 4
) Espariol 2
Idioma (encargado) - —
Inglés y Espafiol 3
. Primaria 1
Educacion (empleados) :
Secundaria 4

Fuente: Entrevista aplicada a los encargados de los hoteles de la parroquia

Crucita

Perfil del encargado y de los empleados de los hoteles

5
4
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2
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Género (encargado) Edad (encargado) Educacion Idioma (encargado) Educacién
(encargado) (empleados)

Figura 4.3. Perfil del encargado y de los empleados de los hoteles
Fuente: Entrevista aplicada a los encargados de los hoteles de la parroquia
Crucita

Como se puede apreciar en la Figura 4.3, 4 de los 5 encargados entrevistados
es de género masculino, cuya edad es superior a los 28 afios de edad; ademas,
se evidencia que la mayoria de los encargados y del personal poseen estudios

secundarios, mientras que, en un hotel, tanto el encargado como el personal
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tienen Unicamente la primaria culminada; como elemento positivo, se destaco
gue, en tres hoteles, manejan el idioma espafiol e inglés debido a la demanda

de clientes extranjeros.

1. ¢Qué técnicas de mercadotecnia utiliza atraer y capturar clientes,

aumentar sus ventas y posicionarse en el mercado?

Tabla 4.12. Técnicas de mercadotecnia que utilizan los hoteles de Crucita

Opciones Cantidad

Pago de publicidad 2

Atraer y capturar clientes Campanias de fidelizacion 0

Publicacion de contenido de valor para el cliente 2

Promociones 3

Aumentar las ventas iy : :
Inversién en tecnologia de marketing 2
. Atencion al cliente post venta 5
Posicionarse —
Otra: mencidnelas 0
Fuente: Entrevista aplicada a los encargados de los hoteles de la parroquia
Crucita
5
4
3
2
1
0
Pago de Campafias de Publicacién de Promociones Inversion en  Atencién al cliente Otra; mencionelas
publicidad fidelizacion ~ contenido de valor tecnologia de post venta
para el cliente marketing
Atraer y capturar clientes Aumentar las ventas Posicionarse

Figura 4.4. Técnicas de mercadotecnia que utilizan los hoteles de Crucita
Fuente: Entrevista aplicada a los encargados de los hoteles de Crucita

Dentro de las técnicas de mercadotecnia que mayormente utilizan los hoteles de
Crucita, se destaca la atencién al cliente posventa (aplicada por todos los hoteles
estudiados), misma que es realizada cuando el cliente se despide mediante un
par de preguntas sobre la satisfaccion en la estadia. En menor medida se aplican
promociones, inversiones en marketing, sorteos o concursos y publicaciones con

contenido de valor para el cliente. Estos resultados evidencian un area de mejora
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notable, ya que mas del 50% de los hoteles estudiados carece de la aplicacion
de técnicas de mercadotécnica para traer clientes, aumentar sus ventas y

posicionarse en el mercado.

2. ¢, Cudles considera usted que son las principales debilidades del

hotel con relacion al posicionamiento de mercado?

Los encargados de los hoteles estudiados en la parroquia Crucita manifestaron
presentar problemas similares en cuanto al posicionamiento en el mercado,
mismas que se relacionan con aspectos externos a los hoteles, como la
delincuencia, el estado de las calles, de las playas y otros atractivos turisticos,
mismos que representan factores que limitan la afluencia de turistas. En cuanto
a debilidades internas, tres de los encargados mencionan que los hoteles que
administran tienen poca publicidad, lo que afecta a su reconocimiento en los
clientes, ademas, escasas veces se formulan promociones. Por otro lado, los
encargados de los dos hoteles restantes afirman que, pese al estar un poco
involucrados en el area digital con el uso de redes sociales y pagina web, esto
no les ha otorgado un crecimiento significativo, ya que los que administran sus
cuentas no son profesionales, lo que hace que realicen publicaciones de

promociones sin previa planificacion ni analisis.

3. ¢Conoce usted laimportancia del uso de herramientas tecnoldgicas

del marketing digital?

Los encargados de los hoteles de la parroquia Crucita conocen poco sobre la a
importancia de las herramientas tecnoldgicas del marketing digital en el
crecimiento de los negocios de hospedaje, a excepciéon de quien administra el
Hotel Velero, quien reconoce tener un conocimiento mayor sobre la forma en que
dichas herramientas impactan en el mercado, sirviendo para darse a conocer y

atraer mas clientes.

4. ¢;Cuenta usted con un profesional encargado de la publicidad del hotel?,

mencione las razones:
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Los encargados de los hoteles Java, Terramar y El Velero afirman contar con
personal de publicidad, debido a que consideran importante darse a conocer,
mucho mas en la era actual, en el que el cliente estad cada vez mas adaptado a
los medios digitales. No obstante, los encargados de los hoteles Vista Hermosa
y Washington manifiestan no contar con dicho profesional, debido en primer lugar
al desconocimiento, y en segundo lugar, porque prefieren mantenerse con un
perfil bajo por miedo que el reconcomiendo que genera la publicidad atraiga la
atenciéon de delincuentes y les apliquen la famosa “vacuna”, conocida como
cuotas econdmicas que establecen dichos antisociales para permitirles trabajar

sin perjudicarlos.

Es importante mencionar que, parte fundamental de migrar al mundo digital es
la disposicion y el interés por lograr un crecimiento y posicionamiento en el
mercado, sobrepasando barreras fisicas y mentales, por lo que se requiere de
profesionales capacitados y actualizados, mismos que segun Cervantes et al.
(2023) tienen la responsabilidad de publicar informacion turistica relevante a las
promociones de los hoteles, creando contenido tendencia, relevante y con un

nivel de atractivo que genere interés en los usuarios.

5. ¢Qué tipo de herramientas tecnoldgicas del marketing digital utilizan en

el hotel?

Tabla 4.13. Tipo de herramientas tecnolégicas del marketing digital que utilizan
los hoteles de Crucita

Opciones Cantidad

Redes sociales

Paginas web

Aplicaciones de mapas

Fuente: Entrevista aplicada a los encargados de los hoteles de la parroquia
Crucita
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Figura 4.5. Tipo de herramientas tecnolégicas del marketing digital que utilizan
los hoteles de Crucita
Fuente: Entrevista aplicada a los encargados de los hoteles de Crucita

De acuerdo con los encargados de los hoteles entrevistados, la herramienta
tecnoldgica del marketing digital que usan la mayoria de estos son las redes
sociales, seguido de paginas web y aplicaciones de mapas. Cabe mencionar
gue, ninguno de ellos utiliza otras herramientas de gran utilidad como blogs,
email-marketing (correo electrénico), portales de agencias de viajes, directorios
empresariales, posicionamiento pagado SEM (pagos en buscadores web), o
travels influencers (personas que hacen publicidad sobre destinos turisticos).
Estos resultados permiten cotejar la informacion obtenida previamente, en el que
se concluye que el sector hotelero de la parroquia Crucita se encuentra poco

involucrado en el uso de herramientas tecnoldgicas del marketing digital.

6. ¢, Cudl de las siguientes redes sociales utiliza para la promocion del
establecimiento hotelero? / 7. ¢(Con qué frecuencia hace publicaciones

en sus redes sociales?

Tabla 4.14. Redes sociales y frecuencia de uso en los hoteles de Crucita

Frecuencia de publicacion

Redes sociales  Hoteles

No publica Diariamente 1vez alasemana Cada15dias Mensual
Instagram 2 0 0 0 0 2
Facebook 5 2 0 1 0 2
WhatsApp Business 4 0 1 1 2 0

Fuente: Entrevista aplicada a los encargados de los hoteles de Crucita
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No publica Diariamente 1lvezalasemana Cada 15dias Mensual
Hoteles Frecuencia de publicacion
Instagram Facebook WhatsApp Business

Figura 4.6. Redes sociales y frecuencia de uso en los hoteles de Crucita
Fuente: Entrevista aplicada a los encargados de los hoteles de Crucita

Los resultados obtenidos indican que, la red social con la que cuenta la totalidad
de los hoteles estudiados en la parroquia Crucita es Facebook, sin embargo,
anicamente tres realizan publicaciones con frecuencia semanal y/o mensual. En
segundo lugar, se encuentra el uso de Whatsapp Business, cuya frecuencia de
publicacion es diaria (1 hotel), semanal (1 hotel) y quincenal (2 hoteles); la
tercera red social empleada en este sector es Instagram, con una frecuencia de
publicacion mensual. Los datos reflejan un uso incorrecto de las redes sociales,
ya que los resultados que se obtengan de estas dependen de la constancia con
la que publican, ademés del contenido de valor que ofrezcan a su audiencia,
considerando lo expuesto por Cervantes et al. (2023), “en los ultimos afios se
ha incrementado significativamente el nimero de usuarios que utilizan este

medio para realizar la adquisicion de algun producto y servicio turistico”
(p.18).
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8. ¢Qué tipo de material publica en sus redes sociales?

Tabla 4.15. Tipo de material publicado en las redes sociales de los hoteles de

Crucita
Opciones Frecuencia
Videos publicitarios 0
Videos de entretenimiento 0
Imagenes del interior del hotel 0
Imagenes promocionales 0
Videos sobre el turismo en la ciudad 0
Imagenes sobre el turismo en la ciudad 0
Fotografias de la experiencia de usuarios 0
Todos los anteriores 2
Ninguno de los anteriores 3

Fuente: Entrevista aplicada a los encargados de los hoteles de Crucita

Videos Videos de Imégenes del Imagenes  Videos sobre el Imégenes sobre Fotografiasdela  Todos los Ninguno de los
publicitarios  entretenimiento interior del hotel promocionales turismo enla el turismoenla experiencia de anteriores anteriores
ciudad ciudad usuarios

Figura 4.7. Tipo de material publicado en las redes sociales de los hoteles de
Crucita
Fuente: Entrevista aplicada a los encargados de los hoteles de Crucita

En esta pregunta se logro respuesta unicamente de los encargados de hoteles
que mencionaron publicar en redes sociales, mismos que sefalaron que el
contenido de sus redes incluye videos publicitarios, videos de entretenimiento,

imagenes del interior del hotel, imagenes promocionales, videos sobre el turismo
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en la ciudad, imagenes sobre el turismo en la ciudad y fotografias de la
experiencia de usuarios. Esto permite comprender que conocen el tipo de
contenido que se publica en redes sociales, por lo que es necesario reforzar otros
aspectos importantes en el uso de tecnologias del marketing digital, de modo
gue todos los esfuerzos realizados se traduzcan en mayores niveles de ventas 'y

reconcomiendo en el mercado.
9. ¢, Qué metabuscadores para las ventas utiliza?

Tabla 4.16. Metabuscadores para ventas utilizados por los hoteles de Crucita

Opciones Frecuencia
Videos publicitarios 0
Videos de entretenimiento 0
Imagenes del interior del hotel 0
Imagenes promocionales 0
Videos sobre el turismo en la ciudad 0
Imégenes sobre el turismo en la ciudad 0
Fotografias de la experiencia de usuarios 0
Todos los anteriores 2
Ninguno de los anteriores 3

Fuente: Entrevista aplicada a los encargados de los hoteles de Crucita

| I
0
Booking Tripadvisor Expedia Trivago Google Hotel Ninguna de las Otros

Ads anteriores  (especifique)

Figura 4.8. Metabuscadores para ventas utilizados por los hoteles de Crucita
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Fuente: Entrevista aplicada a los encargados de los hoteles de Crucita

Considerando el impacto positivo que tienen los metabuscadores en la obtencién
de reservaciones del sector hotelero, los resultados expuestos en la Figura 4.8
denotan una situacion desfavorable para los hoteles estudiados, puesto que solo
uno de ellos utiliza este tipo de herramientas por medio de Booking. El hecho de
gue el 80% de los hoteles no se encuentre disponible en algin metabuscador,
reduce las posibilidades de ser contactado via web, mas aun en esta época en

gue las busquedas de hospedajes se realizan normalmente en estos sitios.

10. ¢Han realizado un anélisis de los resultados obtenidos a partir del

uso de herramientas tecnoldgicas del marketing digital?

La respuesta de aquellos encargados de los hoteles que no utilizan
frecuentemente herramientas tecnolégicas del marketing digital para
promocionar su negocio exponen desconocer cuales son los resultados luego
las publicaciones realizadas; mientras que aquellos que manifestaron si disponer
de estas herramientas y utilizarlas con mayor frecuencia, afirman notar

resultados favorables en cuanto al incremento de clientes.

11. ¢Considera usted que el uso de herramientas tecnoldgicas del
marketing digital contribuye a que el hotel se posicione digital en el

mercado?

Enlazada con las preguntas anteriormente realizas en esta entrevista, la mayoria
de los encuestados desconoce sobre este tema, sin embargo, aquellos que si
utilizan ciertas herramientas tecnoldgicas del marketing digital estan de acuerdo
en la contribucién positiva que se genera en cuanto la obtencion de un

posicionamiento alto en el mercado en el que se desenvuelven.

12. ¢Esta usted de acuerdo con la implementacién de una propuesta
estratégica para el correcto uso de herramientas tecnoldgicas del

marketing digital para el posicionamiento de su hotel?
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Luego de haber culminado con las preguntas de diagndstico y haber explicado
brevemente la importancia de usar correctamente las herramientas tecnoldgicas
del marketing digital, todos los encargados de los hoteles estudiados manifiestan
estar de acuerdo con la implementacion de una propuesta estratégica que les
genere una ruta de accion para iniciar efectivamente en este mundo digital y/o

continuar progresivamente segun el estado identificado de cada hotel.

Actividad 5. Determinacion de la visibilidad de los hoteles en el medio

digital mediante una Social Media Check List.

La visibilidad en el medio digital que los hoteles de Crucita tienen actualmente
se determind mediante un Social Media Check List, obteniendo informacion
cualitativa relacionada con la calidad y cantidad de contenido, el enfoque al
cliente, imagen y disefio, entre otros elementos validados por Mazzoli (2020) que

se describen seguidamente:

e Orientacion al cliente (informacién sobre beneficios, diferenciacion, etc.)

e Calidad de contenido.

e Imagen y disefio (uso de fotos, videos, etc.)

e Responsive (web adaptada a otros dispositivos)

e SSL (certificado basico de seguridad)

e Web adaptada a la Ley de Proteccién de datos

e El contenido es pertinente, relevante y actualizado

e Presencia de botones sociales (enlace a redes sociales)

e Uso y experiencia en navegacion (se visualiza el contenido de forma
sencilla, tamafio de pagina no excesivo)

e Se evidencian métricas de Analitica web

Cabe sefalar que el Social Media Check List se aplicé unicamente a los hoteles

gque disponen de pagina web: Hotel Java  http://hotel-java-

portoviejo.ecuadorhotel24.com/es/, Hotel Terramar http://resort-terrazas-del-

mar.ruta-del-sol-mejor-hoteles.com/es/ y Hotel Washington

https://hotelwashingtoncrucita.com/, mediante un mecanismo de asignacion de



http://hotel-java-portoviejo.ecuadorhotel24.com/es/
http://hotel-java-portoviejo.ecuadorhotel24.com/es/
http://resort-terrazas-del-mar.ruta-del-sol-mejor-hoteles.com/es/
http://resort-terrazas-del-mar.ruta-del-sol-mejor-hoteles.com/es/
https://hotelwashingtoncrucita.com/
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valores tomado de Solano et al. (2016), cuya escala es de 0 a 5, siendo 5 lo mas

alto. Los resultados se evidencian en la Tabla 4.17.

Tabla 4.17. Social Media Check List aplicado al sector hotelero de Crucita

Hoteles Hotel Terramar Hotel
Java  Hoteles Washington

QOrientacién al cliente (informacién sobre beneficios, diferenciacion, etc.) 3 4 3

Calidad de contenido 4 5 3

Imagen y disefio (uso de fotos, videos, etc.) 3 4 3
Responsive (web adaptada a otros dispositivos) 4 4 0

SSL (certificado basico de seguridad) 0 0 0

Web adaptada a la Ley de Proteccién de datos 0 5 0

El contenido es pertinente, relevante y actualizado 4 5 3
Presencia de botones sociales (enlace a redes sociales) 0 2 0

Uso y experiencia en navegacion (se visualiza el contenido de forma sencilla, 2 3 2
tamafio de pagina no excesivo)

Se evidencian métricas de Analitica web 0 0 0
Presenta convertidor de moneda 0 5 0
Presenta opciones de traducir contenido a idioma de preferencia 0 5 0
Presenta mapa funcional 2 3 2
Presenta CTA (Calls to action) de conversion como llamados a reservar. 3 3 2

Fuente: Elaboracién de los autores como evaluadores externos a partir de lo

evidenciado en las paginas webs de los hoteles estudiados.

==@-=Hotel Java Terramar Hoteles Hotel Washington

Orientacion al cliente

(informacion sobre...
Presenta CTA (Calls to 5

. ., Calidad de contenido
action) de conversion...

4
Presenta mapa funcional Imagen y disefio (uso de
L3 fotos, videos, etc.)
| 2
Presenta opciones de \ Responsive (web adaptada
traducir contenido a. ! 1 a otros dispositivos)
o]
Presenta convertidor de SSL (certificado basico de
monea seguridad)
Se evidencian métricas de Web adaptada a la Ley de
Analitica web \ Proteccion de datos
Uso y experiencia en Fl contenido es pertinente,
navegacion (se visualiza... relevante y actualizado

Presencia de botones
sociales (enlace a redes...

Figura 4.9. Radar de visibilidad digital en las paginas web del Hotel Java y
Terramar Hoteles

Fuente: Elaboracion de los autores a partir del Social Media Check List
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Los resultados presentados en la Figura 4.8 permiten analizar que, Terramar
Hoteles es el establecimiento con mayor cantidad de métricas puntuadas con un
valor de 5 lo que indican que estan en excelentes condiciones para generar
mayor visibilidad digital al hotel, estas métricas son: calidad de contenido visual,
traduccion de idioma, convertidor de moneda, relevancia y actualizacion del
contenido, y web adaptada a la Ley de Proteccion de Datos (LPD); con una
puntuacion menor presenta la informacion orientada al cliente y la imagen y
disefo; en cuanto a las puntuaciones menores se encuentra el uso y experiencia
de navegacioén, el mapa funcional, botones sociales y botones de reserva (CTA).
Es importante mencionar la carencia de métricas de andlisis web y SSL

(certificado basico de seguridad).

En cuanto al Hotel Java, su pagina web tiene una puntuacion de 4 en la calidad
del contenido visual y la relevancia y actualizacién del mismo, debiendo mejorar
el uso y experiencia en su navegacion, la orientacion al cliente en su contenido
informativo, la imagen y disefio de la pagina, y la funcionalidad del mapa.
Ademas, debe de considerar incluir aspectos importantes en su pagina web
como: botones sociales, convertidor de moneda, traductor de idioma, métricas

de andlisis web, adaptacion a la LPD y SSL

Las métricas web del hotel Washington presenta una puntuacion igual a 3 en
cuanto a la orientacién de la informacion al cliente, la calidad del contenido y
relevancia del mismo, imagen y disefio; seguidamente se muestran valores de 2
referente al uso y la experiencia de navegacion, presencia de mapa funcional y
los CTA. No se evidencia la adaptacion Responsive, el SSL, la adaptacién a la

LPD, botones sociales, métricas de analitica, convertidor de moneda y traductor.

Actividad 6. Estudio del posicionamiento de las paginas web de los hoteles

mediante un analisis SEO y SEM mediante la busqueda de palabras clave.

Para verificar el posicionamiento de las paginas web del Hotel Java, Hotel
Terramar y Hotel Washington (Unicos en poseer pagina web) se realizé una
busqueda en Google de dos palabras claves “hoteles” en “Crucita” cuyos

resultados se evidencian en el Anexo 5. En concreto, se pudo verificar que
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ninguno de los hoteles dispone de SEM, es decir, posicionamiento pagado
mediante anuncios, ni de SEO (posicionamiento organico), evidenciandose en
los primeros resultados de busqueda a los metabuscadores como Booking,
Momondo, Kuyak y Trivago, seguido de redes sociales de los hoteles y entre los
resultados finales la pagina web del Hotel Terramar y Hotel Washington, no

encontrdndose en la primera lista de resultados el Hotel Java.
Actividad 7. Estudio de las métricas en redes sociales de los hoteles

Las métricas en redes sociales de los hoteles objeto de estudio se elaboraron
midiendo la cantidad de seguidores, de reacciones, de comentarios, de
reproducciones de videos, de compartidos, de visitas al perfil, de opiniones, de
menciones y de alcance utilizando la herramienta Metricool. Todos estos
elementos a medir son los propuestos por Sampayo y Espinosa (2021) quienes

sustentaron la validez de la métrica para la obtencion de resultados.

Es importante mencionar que el estudio de las métricas varia segun la red social
gue posea cada hotel, razén por la cual se presenta un analisis tanto para

Facebook como para Instagram (Unicas redes sociales de los hoteles).
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Figura 4.10. Métricas de Facebook de los hoteles de Crucita

Fuente: Metricool

Los resultados de las métricas de Facebook fueron obtenidos para todos los

hoteles de Crucita a excepcion del Hotel Vista Hermosa, ya que este no dispone

de una cuenta en esta red social. En cuanto a Seguidores o Me gustas, el Hotel

Terramar lidera con un total de 32570, seguido del Hotel Java con 1600, mientras

gue los hoteles Washington y Velero cuentan con 438 y 312 seguidores

respectivamente. Como se puede visualizar en la parte superior izquierda de la

Figura 4.10, las métricas fueron extraidas tomando en consideracion las

publicaciones realizadas en el periodo 2023 (enero y febrero), lo que genera

informacion Unicamente para el Hotel Terramar y el Hotel Java, mismos que

presentan un nivel de compromiso de su audiencia del 2.89 y 1.55

respectivamente.
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Figura 4.11. Métricas de Instagram de los hoteles de Crucita

Fuente: Metricool

De acuerdo con los datos evidenciados en la Figura 4.8, se presentan las
métricas de Instagram para todos los hoteles estudiados a excepcion del Hotel
Washington, ya que, pese a que si tiene cuenta en esta red social, no la tiene
configurada como empresa, por tal motivo, la herramienta no la procesa. De
forma similar que en Facebook, el Hotel Terramar lidera en cuanto al nUmero de
seguidores, seguido del Hotel Java y Hotel El Velero (casi a la par), y el Hotel
Vista Hermosa con apenas 36 seguidores. Por otro lado, cuanto a compromiso
con la audiencia, el Hotel El Velero resalta ante los otros hoteles, pues la

puntuacién de engagement es de 10.71.
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Es importante mencionar que el éxito en redes sociales no depende Unicamente
del nimero de seguidores, sino de la cercania e interaccion que se logre con los
seguidores, es por esto que, pese a que el Hotel Terramar presenta la mayor
cantidad de seguidores en ambas redes sociales, no se ve reflejado
significativamente la métrica de compromiso de audiencia (engagement), ya que
para esto cuentan elementos fundamentales como la frecuencia de publicacion,

el contenido de valor, la respuesta a DM y comentarios, entre otros.

4.3. DESARROLLO DE LA FASE Ill. PLANTEAR UN PLAN DE
ACCION COMO CONTRIBUCION AL POSICIONAMIENTO
DEL SECTOR HOTELERO DE LA PARROQUIA CRUCITA
DEL CANTON PORTOVIEJO MEDIANTE EL USO
HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS DEL MARKETING
DIGITAL.

Actividad 1. Elaboracion de un analisis de los factores internos y externos

para determinar las posibles estrategias.

En esta actividad se realizd6 un analisis de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas del entorno, en un contexto digital, mediante la técnica
del FODA, misma que se desarrollé en una matriz de cuatro cuadrantes, uno por
cada factor (ver Tabla 4.18), cuyos elementos internos se obtuvieron del
diagnostico realizado en las fases anteriores, y referente a los elementos

externos se efectué una buasqueda web.
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Tabla 4.18. Anélisis FODA digital del sector hotelero de Crucita

F o
e Hoteles reconocidos por su mas de 6 afios en el Nuevas tendencias en social media.
sector. Innovaciones tecnoldgicas

e  Buena reputacion offline. Alto indice de consumo digital
e Variedad de servicios Alto engagement de personajes mediaticos
e Ubicacion estratégica (cerca y/o frente al mar) (influencers) en el pais.
e Infraestructura amplia. e  Acceso a herramientas de andlisis de métricas
e Disposicion de migrar al mundo digital. digitales
e  Sector turistico en crecimiento
D A

Desconocimiento del uso de redes sociales en
gran parte del sector hotelero.

Falta de area de marketing tradicional y digital
y en gran parte del sector hotelero.
Publicaciones con poca frecuencia en redes
sociales.

No elaboran planificacidn contenidos digitales

Entorno digital cambiante (algoritmos)

Plagio de contenido.

Temor de hacer publicidad por miedo a la
extorsion.

Crecimiento acelerado de la competencia (con
presencia digital por medio de los
metabuscadores web)

e Utilizan pocas técnicas de mercadotecnia °

e 2de los 5 hoteles estudiados no cuentan con
pagina web, por lo que carece de presencia
digital.

e No tienen disefio de logos funcionales.

e Las paginas web de los hoteles carecen de
elementos importantes para su correcto
funcionamiento.

e Las paginas web de los hoteles no se
encuentran en las primeras busquedas en
Google (SEM y SEQ).

Entrada de nuevos competidores de franquicias
o0 cadenas hoteleras con buena reputacion
online.

Fuente: elaboracion propia a partir de informacion obtenida en el diagndstico

realizado en esta investigacion y consultas en la web.
FORTALEZAS

El sector hotelero de la parroquia Crucita goza de buena reputacion offline, ya
gue gran parte de sus clientes provienen de recomendaciones boca a boca de
clientes anteriores o de habitantes de la zona, ademas, tienen entre 6 a 20 afios
funcionando en el sector, lo que les ha generado un notorio reconocimiento en
propios y extrafios. A partir del diagnostico realizado se determiné que una de
las fortalezas del este sector es la variedad en los servicios ofrecidos, mismos

gue contribuyen a la satisfaccion de los huéspedes.

La parroquia Crucita es una zona turistica por sus atractivos naturales como el
mirador y la playa, razén por la cual, una de las demandas de sus clientes es la
ubicacion frente al mar, constituyéndose en un punto fuerte para los hoteles en

relacion al resto de establecimientos de hospedaje en el sector. En cuanto a



65

infraestructura, los hoteles estudiados son atractivos por la cantidad y el tipo
habitaciones disponibles, ademas de la distribucién de areas de uso comun

como restaurantes y piscinas dentro de las instalaciones.

Como se logra observar, el diagndstico realizado no identifico fortalezas en el
area digital, sin embargo, se destaca la disposicién de los encargados de los
hoteles de la parroquia para migrar al mundo digital de forma efectiva, utilizando
las herramientas que la tecnologia ofrece para aprovechar los beneficios de un
marketing digital correctamente implementado. En linea con la investigacién de
Chica y Navas (2022), los encargados de establecimientos de afluencia turistica
como hoteles y restaurantes en cantones de la provincia de Manabi han tenido
gue adaptarse a los cambios tecnoldgicos, efectuando una reingenieria en sus
procesos para poder migrar a plataformas sociales y lograr manarse vigentes en

el mercado ademés de obtener un crecimiento competitivo.
DEBILIDADES

En el area digital el sector hotelero de la parroquia Crucita presenta varias
debilidades, ya que apenas un pequefio porcentaje de hoteles utiliza las
herramientas tecnolégicas del marketing digital como péginas web y redes
sociales, debido al desconocimiento sobre su importancia para el crecimiento
econdmico y posicionamiento en el mercado hotelero. Ademas, se observa que
anicamente utilizan servicio de atencion pos venta para conocer la satisfaccion,
obviando el uso del resto de técnicas de mercadotecnia, que de usarlas de forma
integral, generarian un impacto favorable en la percepciéon de marca de los

hoteles en los clientes.

Se evidencia que ninguno de los hoteles estudiados cuenta con un éarea
especifica de marketing tradicional ni digital, Unicamente disponen de
encargados de hacer ciertas publicaciones en el caso de quienes utilizan redes
sociales. Dichas publicaciones son realizas con poca frecuencia, sin previa
planificacion de contenido, ni la debida actualizacion de tendencias en el

marketing hotelero digital.
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Otro de los elementos fundamentales para tener presencia digital es tener un
buen SEMy SEO, no obstante, se identificé que ninguno de los hoteles los tiene,
ya que no aparecen en las primeras busquedas web realizadas en Google, lo
gue significa que no tienen una presencia digital visible para los usuarios. En
cuanto a los hoteles que si disponen de paginas web, estas requieren de mejoras
importantes para que sean funcionales, atractivas y dinamicas empezando por
el redisefio del logo, del contenido, botones sociales y llamados de accion, de

modo que las conversiones (reservas) incrementen por esta via.

OPORTUNIDADES

El alto indice de consumo digital representa una de las oportunidades mas
valiosas para los negocios, es asi, que en el sector hotelero de Crucita puede
implementar estrategias a fines al aprovechamiento de este factor. De acuerdo
con informacion publicada por el Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad
de la Informacién y el Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones
y Pesca (2021), las compras de bienes y servicios a través de canales digitales
se ha incrementado en Ecuador, con una tendencia de crecimiento de 15 veces
mas que al inicio del confinamiento por la pandemia, debido a que el consumidor
actual es cada vez mas dependiente de los negocios con presencia digital lo que
genera una tendencia creciente de comercios electronicos en el pais. En cuanto
a la compra de servicios por internet, Cortijo y Herndndez (2021) sefialan que los
hoteles destacan en esta categoria de mayor compra via internet, seguido de

compra de pasajes, entradas de cine o teatro, educaciéon online y comida rapida.

Tanto la evolucion en cuanto a innovaciones tecnolégicas como en tendencias
de social media generan oportunidades que se deben de aprovechar conforme
van surgiendo, ya que, en esta era digital, las tendencias son de inmediata
aplicacion para poder ser utilizadas a favor de los negocios, en este caso, de los
hoteles. De esta manera, Fiallos (2019) establece que, dentro de las
innovaciones tecnologicas de mayor adaptacion en el sector turistico se

encuentra el internet y el comercio electrénico, tanto para mejorar la gestion
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empresarial, como para comercializar los servicios ofrecidos con el apoyo de

nuevas herramientas de social media.

En esta misma linea HubSpot (2023) menciona que, las redes sociales se
caracterizan por ser activas en novedades y tendencias, ante lo cual, mantenerse
al tanto de cada cambio de forma actualizada es clave para definir las estrategias
del marketing; por citar algunas de estas tendencias para el 2023, HubSpot
sefala lo siguiente: contenido creado por el usuario para un mayor engagement
y confiabilidad; contenido en Tiktok; experiencia phygital (oferta digital en linea
con la real); contrato con Influencers; contenido audiovisual; contenido en
LinkedIn; redes sociales como motores de busqueda; y seguridad en el comercio

por redes sociales.

Referente al alto engagement de personajes mediaticos (influencers) en el pais,
esto resulta una oportunidad viable ya que segun el Estudio Anual de Redes
Sociales del Interactive Advertising Bureau (IAB 2020), uno de cada dos usuarios
siguen a influencers mediante redes Sociales (Facebook e Instagram, seguido
de YouTube y Twitter.), especialmente las mujeres (consideradas como las
principales influyentes de compra). Por otra parte, el Ministerio de Turismo
(2022), afirma que otro de los factores externos positivos para el sector hotelero,
es el notable crecimiento del sector turistico luego de su reactivacion,
demostrando cifras mayores a las prepandémicas, cuyo principal mercado

extranjero emisor de clientes es Estados Unidos.
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AMENAZAS

Los factores externos que podrian representar amenazas en el area digital para
los hoteles estudiados se refieren principalmente a lo que también representa
una oportunidad, y es el entorno digital cambiante, ya que de no ser
correctamente entendido y aprovechado, se convierte en un elemento adverso

en cuanto a la obtencion de ventajas competitivas.

Otra de las amenazas comunmente presentes en todo sector hotelero, al igual
que en la parroquia Crucita, es el auge de la competencia que si aprovecha
correctamente las herramientas del marketing digital y ofrecen precios menores
como hostales, cabarfias, entre otros; ademas de la posible entrada de grandes

cadenas y franquicias hoteleras con reconocimiento online.

Una vez inmerso en el mundo digital, la creacién de contenidos corre el riesgo
de plagio por otros establecimientos del mismo sector, lo que ademas de
representar una pérdida de esfuerzo, logra confundir y desviar a los clientes
hacia otras cuentas. Por otro lado, de acuerdo con la version de ciertos
encargados entrevistados en este estudio, la extorcion es un factor que los limita
a realizar mayor publicidad, ya que es el pais se ha tornado comun la aplicacion
de las denominadas “vacunas” por parte de delincuentes, ademas del miedo a
fraudes electronicos. Ante esto, Chica y Navas (2022) manifiestan que, la
seguridad en el manejo de la informacion de los establecimientos aumenta su
riesgo a medida que estos logran un mayor crecimiento, sin embargo,
actualmente la practica ha demostrado que esto no debe ser una limitante, antes
bien, se deben de aplicar mecanismos para minimizar dichos riesgos y brindar

confianza a sus clientes.

Actividad 2. Elaboracion de una planificacion para la implementacién de

herramientas de marketing digital mediante la matriz SOSTAC.

En cumplimiento con esta Ultima actividad, se desarrolld la metodologia
SOSTAC, misma que utiliza una matriz compuesta por cada uno de sus
elementos: analisis de la situacion, objetivos, estrategias, tacticas, acciones y

control. Cabe mencionar que, para efectos de una mayor comprension y



69

distribucion de los resultados, el primer elemento correspondiente al analisis de
la situacion se lo elabord en la actividad anterior mediante una matriz FODA,
cuya informacion sirve como insumos para la correcta definicion de los demas

elementos.

Uno de los aspectos caracteristicos de esta metodologia es la alineacion de los
elementos que contiene con las etapas del cliente en el proceso de conversion:
alcance, actuacion, conversion y compromiso (Ver Figura 4.12). En tablas 4.19,

4.20y 4.21 se encuentra desarrollado el plan de accién:
@ g "-f.x\’“}
& L~

KPls L4

Plan de accion para el

~® \ B .. . . .
9:=ml n;;ﬂ:g; posicionamiento digital : 2
gi: Eﬁt%:: del sector hotelero MARY
Sl Cha de la parroquia
Crucita
r/sw‘
150 ;‘
il
ALCANZAR ATRAER CONVERTIR COMPROMETER

LU @ 5
(i) —» (i) — (L) — () — @

Buzén de quejas y

i ia pagi Segmentacion Leads Scoring ;
Social media pagina
web pag Contenido audiovisual E-mail marketing Z::gzg:::'z: WhatsApp
Marketing de afiliacion Copywriting ) WhatsApp Business Business
Keywords DM, comentarios CTA ] Infografias
Blogs Facebook, Instagram y Google Analytics Publicidad
Google Ads

Figura 4.12. Propuesta del plan de accion

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 4.19. Matriz SOSTAC para el sector hotelero de Crucita (etapa 1)

Etapa y objetivos del Objetivos SMART Estrategias Tacticas Acciones KPI
ciclo de vida del cliente
Alcanzar una tasa  de | *Contratar profesional en marketing digital | ¢Instagram | sLa contratacién del profesional y la asignacién | Tasade
crecimiento del 50% en la | *Asignar presupuesto para la publicidad | Ads del presupuesto la realizard el personal | crecimiento
audiencia de Instagram 'y | digital. *Facebook | financieroy de recursos humanos de los hoteles, | de
Facebook, en los préximos seis | *Crear un plan de contenidos de modo que | Ads a partir de marzo, 2023. audiencia
meses. se logre mayor visibilidad digital en redes | *TikTok +La creacion del plan de contenido, la interaccion
Lograr 1000 seguidores en | sociales. con el wusuario y los influencers sera
TikTok hasta mayo, 2023. *Pagar publicidad a Influencers responsabilidad del profesional de marketing,
*Involucrar al usuario en la creacion del una vez iniciado su contrato con los hoteles.
contenido a publicar.
Lograr que la pagina web | Crear y/o redisefiar la pagina web con | *Pagina «La creacion y/o redisefio de la pagina web y del | Trafico
alcance 200 visitas en 60 dias, | disefio responsive y botones de accion. web logo (segun el caso de cada hotel) estara a cargo
creando contenido de valor para | *Redisefiar el logo de modo que sea | *Marketing | de un disefiador grafico y desarrollador
la obtencion de un mayor | funcional en los distintos medios | de afiliacion | tecnoldgico por contratacion externa, una vez
numero de clientes potenciales | utilizados. iniciada su contratacién (marzo, 2023).
(leads). +Crear anuncios para ser incluidos en el *El marketing de afiliacion mediante la creacion
Alcanzar: Aumentar el contenido de blogs de agentes de interés, de anuncios en blogs de agentes externos estara
conocimiento de la marca y como agencias de viajes, instituciones de a cargo del profesional de marketing, a partir de
las visitas a los sitios web, turismos, entre otros. agosto del 2023.
aplicaciones y redes Lograr un posicionamiento de | *Generar keywords efectivas mediante | *Keywords | «Lainvestigacion para la generacion de palabras | SEO
sociales de la empresa busqueda organica de 40, | una investigacion en paginas | <Blogs clave es responsabilidad del profesional del
determinada por MOZ de forma | posicionadas con contenido similar. marketing, quien empezara con esta funcion en
sostenida de junio a diciembre | «Crear un blog con contenido entretenido mayo del 2023.
del 2023. en texto, videos e imagenes sobre los «La creacion del blog lo efectuara el disefiador
destinos turisticos de Crucita, y utilizar grafico y desarrollador tecnolégico por
backlinks (enlace externo) en las palabras contratacion externa, una vez culminada su
clave. actividad anterior (abril, 2023). A partir de esto,
el contenido del blog sera proporcionado por el
responsable del marketing, ya que este debera
de continuar con las publicaciones.
Lograr estar dentro de los tres | *Pagar anuncios en Google Ads para | *Google El responsable del marketing sera encargadode | SEM
primeros lugares pagados en las | aparecer en las primeras busquedas web | Ads crear la cuenta en Google Ads, disefiar los

busquedas web de google, en la
campafia turistica de Julio, 2023
(vacaciones de turistas de la
Sierra).

anuncios y pagar la publicidad haciendo buen
uso del presupuesto asignado por el hotel. Esta
funcion debe de ejecutarse en Julio del 2023.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 4.20. Matriz SOSTAC para el sector hotelero de Crucita (etapa 2)

Etapa y objetivos del ciclo
de vida del cliente

Actuar: Aumentar las
interacciones de la
audiencia con el contenido
en las plataformas de
medios de la empresa para
generar clientes potenciales

Objetivos SMART Estrategias Tacticas Acciones KPI
*Segmentar los clientes por tipo de | Segmentacion | Las acciones que permiten el
contenido en cada red social para | Contenido cumplimiento de cada una de las
orientar correctamente el contenido a | audiovisual estrategias planteadas en este
publicar. Copywriting objetvo  son de  exclusiva
*Crear  contenido  audiovisual en | DM responsabilidad del profesional del
Instagram  (mensaje de bienestar), | Comentarios | marketing, mismo que las deberd de
Facebook (union familiar) y TikTok ejecutar a partir de Octubre del
(diversién). 2023.

Lograr un engagement 'Crear copywriting (textos pgrsuasivgs)

del 5% en Ia comunidad atragtwos ~Que generen interaccion

digital de las redes med|ante. invitaciones a responder en Engagement

sociales en el cuarto comentar[os preguntas sobre rate

trimestre del 2023 preferencias, gustos, etc.
' *Aprovechar las fechas especiales para
publicar imagenes cuyo copywriting invite
a comentar para participar en un sorteo
X, como descuentos en la préxima
reserva, tarifas especiales, barra libre en
el bar del establecimiento, entre otros.
*Responder los DM y los comentarios en
un lapso no mayor 1 hora de haberse
generado la interaccién.
Lograr 100 Leads desde -Crearcampaﬁa de.marketing digitalf‘Tus Facebook Ads | La crgacién de la gqmpaﬁa “Tus
la pagina web y las vacaciones en Familia” en redes sociales | Instagram Ads | vacaciones en Familia” estard a
. .~ | yweb para obtener un mayor alcance de | Google Ads cargo del responsable de marketing .
redes sociales en Julio L 4 ol NUmero de
del 2023 (campatia de la pubI|C|dad: N Landing y de una contra.tacﬂlon temp’oral PO || cads
+Crear Landing pages con un beneficio | pages campafia del disefiador grafico un

vacaciones de la
Sierra).

atractivo, de modo que se logre atraer
leads.

mes antes de lanzar dicha

campana.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4.21. Matriz SOSTAC para el sector hotelero de Crucita (etapa 3y 4)
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Etapa y objetivos del Objetivos Estrategias Tacticas Acciones KPI
ciclo de vida del cliente | SMART
Lograrunatasade | oo ioc nutricion de Leads. mediante la | 89S Para la nutricion de leads en la
conversion de atencién personalizada a potehciales dlientes Scoring campafia de Julio se contratar una
Leads del 20% en mediante e-mail marketing y chat directo en E-mail persona adicional en atencion al Tasa de
Julio del 2023 WhatsApp Business marketing cliente para el chat en WhatsApp conversion
c - (campafia de | : . - WhatsApp Business y logre captar al cliente de
onvertir: Aumentar las : Incluir CTA (llamados a la accién) en las paginas . .
o vacaciones de la Business. forma efectiva.
tasas de conversion de Sierra) web. CTA
clientes potenciales a - —
volimenes de ventas Incremgntar las +Aplicar y monitorear las estrategias propuestas G°°9'.e Ad|p|9na| a los regpor)§ables ya
logrados en linea o fuera ganancias del en este plan de acciédn digital para el incremento Analytics def|n|do§ en la ap".c.a,"'f’” de llas
de linea. hotel en un 25~% de las ganancias. Softwgre estrategias, la medicion estara. a
respepto al o | oo lizar mediciones financieras a partir de financiero cargo del responsable de markgtlng RO
anterior, mediante analiica web para estimar la relacion de las mediante el uso de la herramienta
acciones de ias obt pe d | uso de h iont de Google Analytics, en el apartado
conversion en la tgar:]ar:ga;s ° derlnmasrkcc:ir:]e dliJSi(t) |e erramientas de conversiones, en conjunto con el
pagina web. ecnologicas del marketing digial. responsable financiero del hotel.
«Abrir un buzén de quejas y sugerencias en el | Buzén de | + La creacién del buzon de quejas y
portal web y dar respuesta en un tiempo no | quejas y | sugerencias en la pagina web estara
mayor a 1 hora. sugerencias. |a cargo del desarrollador
Lograr un indice «Crear un car]al directo con.el cliente .via Encuesta de | tecnoldgico, y las respuestas seran
de  satisfaccion WhatsApp Business con los clientes y aplicar | WhatsApp dadas por el responsable de
Comprometer: Aumentar NPS del 50% de encuestas de satisfaccion. Business marketing al igual que la aplicacion
la participacion y la los dlientes «Usar acciones de e-mail marketing para | Infografias de las encuestas de satisfaccion y el
lealtad del cliente a largo obtenidos en la mantener la relacion entre el hotel y los clientes, | Paquetes de | envio de correos, con |la NPS
plazo, lo que lleva a campania de Julio enviando contenido de valor como infografias | estadias colaboracién de la  persona
ventas repetidas y 2023? (realiza; turisticas, paquetes de estadia, entre otros. Brazaletes contratada en esta campafia para la
promocion. *Dar de cortesia un recuerdo de la estadia | ecoldgicos atencion al cliente via online.

medicion pos
campafia).

personalizado con el nombre del cliente, el hotel
y la parroquia. Ejemplo, un brazalete ecolégico
que puede estar listo en menos de un dia, tiempo
que encaja con el tiempo minimo de estadia de
un huésped.

+ La elaboracion de los brazaletes se
encargara a una empresa del sector
encargada de realizar este tipo de
productos, y la entrega estara a
cargo del personal de recepcion.

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

El sector hotelero de la parroquia Crucita se caracteriza por representar el
segundo aporte a la economia de la localidad, después de los restaurantes,
generando fuentes de empleo y fomento al turismo. Ademas, al poseer una
infraestructura amplia y situarse en una ubicacién estratégica obtienen una
ventaja competitiva frente a otros establecimientos de hospedaje de la zona. No
obstante, se evidencia limitacion en cuanto a la oferta de servicios
complementarios, obtencion de certificaciones que respalden su correcto
funcionamiento, y escaso uso de herramientas tecnoldgicas para promocionar
Su negocio. Esto permite concluir que, el sector hotelero estudiado presenta un
fuerte potencial de crecimiento al encontrarse en un lugar turistico, sin embargo,
se debe de fortalecer para lograr permanecer en el mercado y diferenciarse

competitivamente.

El uso de herramientas tecnoldgicas del marketing digital se encuentra en un
estado inicial para ciertos hoteles, mientras que para otros es un campo
desconocido y poco explorado, ya que Unicamente tres de ellos cuentan con
paginas web, mismas que presentan varios puntos de mejora para que logren un
posicionamiento digital. En cuanto al uso de redes sociales, pese a que todos los
hoteles estudiados cuentan con al menos una red social, sus publicaciones no

son frecuentes ni mucho menos se realizan con una planificacién efectiva.

El plan de accion propuesto incluye una metodologia de alineacion integral entre
los objetivos de crecimiento digital con cada una de las fases del ciclo del cliente,
con la finalidad de que los hoteles implementen cada una de las estrategias
propuestas, las monitoreen utilizando los respectivos indicadores y analicen la
efectividad de las herramientas propuestas en el posicionamiento off - online, y

consecuentemente en el crecimiento de ingresos.
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5.2. RECOMENDACIONES

Brindar apoyo, por parte de las autoridades parroquiales, cantonales y
provinciales, mediante la definicibn de normativas y politicas de fomento turistico
gue sirvan para promocionar por diversos canales off y online a cada uno de los
hoteles que conforman la localidad, considerando que estos representan un pilar
importante en economia del sector. Ademas, contribuir con obras que
embellezcan las calles y las zonas turisticas, de modo que se logre atraer a

mayor cantidad de turistas y, por ende, los hoteles tengan mas clientes.

Participar en capacitaciones sobre el marketing digital y el uso efectivo de las
herramientas tecnolégicas que incluye, de modo que se logre comprender el
efecto positivo que se puede obtener tanto en el incremento de ventas, como en
el reconocimiento off y online. Por otro lado, es necesaria la asignacion de
presupuesto tanto para la contratacién de un profesional del marketing digital y
analisis de datos, como para la inversién en publicidad y posicionamiento pagado

en buscadores web, de modo que se potencien los resultados a obtener.

Analizar la propuesta de uso de herramientas tecnoldgicas desarrollada en esta
investigacion con la asesoria externa de profesionales en el area, que sirva de
apoyo para la respectiva implementacion. Es importante considerar que, una vez
desarrolladas cada una de las estrategias, se debe de medir el cumplimiento de
los objetivos, para que se optimicen los procesos mediante la retroalimentacion

de cada uno de los elementos que contiene el plan.



BIBLIOGRAFIA

Alban, P., Carrasco, G. y Yanez, J. (2021). Ley Organica de Defensa del
Consumidor y el Marketing Digital. Visionario Digital, 5(3), 88-101.
https://doi.org/10.33262/visionariodigital.v5i3.1774

Alvarez, C. (2016). Neuromarketing como potenciador del consumo en el
contexto colombiano. [Tesis de pregrado, Universidad Militar Nueva
Granada]. http://hdl.handle.net/10654/15754

Armijos, N. (2019). Marketing digital: una herramienta para potenciar y
promocionar las Mypimes en el ambito internacional. INNOVA Research
Journal, 4(1). 1-8. https://doi.org/10.33890/innova.v4.n1.2019.764

Arteaga, J, Coronel, V. y Acosta, M. (2018). Influencia del marketing digital en el
desarrollo de las MIPYME’s en Ecuador. ESPACIOS, 39 (47). 1-11.
https://www.revistaespacios.com/al8v39n47/18394701.html

Bricio, K., Calle, J. y Zambrano, M. (2018). El marketing digital como herramienta
en el desempeiio laboral en el entorno ecuatoriano: estudio de caso
egresados de la Universidad de Guayaquil. Universidad y Sociedad, 10(4),
103-109. http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=52218-
36202018000400103&Ing=es&ting=es.

Cabana, S. (2021). Efectividad del marketing digital en pandemia por COVID-19
para el cliente “Alkosto”. [Tesis de grado, Universidad de Bogota Jorge
Tadeo Lozano]. http://hdl.handle.net/20.500.12010/22269

Calle, M, Lazo, A & Granados, M. (2017). Gestion del Sector Alojamiento - Hotel.
Ediciones UTMACH.
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14363/1/Cap.4-
Departamento%20de%20marketing%20en%20un%20Hotel%20%20.pdf

Camino, S, Cuenca, G, Cunalata, C. y Orellana, Z. (2021). Estudio sectorial:

efectos del Covid-19 en el sector turismo. [Archivo PDF].


http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14363/1/Cap.4-Departamento%20de%20marketing%20en%20un%20Hotel%20%20.pdf
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14363/1/Cap.4-Departamento%20de%20marketing%20en%20un%20Hotel%20%20.pdf

76

https://investigacionyestudios.supercias.gob.ec/wp-
content/uploads/2021/08/Sector-Turismo-03-08-2021.pdf

Candale, C. (2017). Las caracteristicas de las redes sociales y las posibilidades
de expresion abiertas por ellas: la comunicacion de los jévenes espafioles
en Facebook, Twitter e Instagram. Colindancias: Revista de la Red de
Hispanistas de Europa Central, (8), 201-218.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6319192

Cano, G. (2017). Las TICs en las empresas: evolucién de la tecnologia y cambio
estructural en las Organizaciones. Dominio de las Ciencias, 4(1). 499-510.
http://dx.doi.org/10.23857/dom.cien.pocaip.2017.4.n%C3%BAm.1.enero.

Carieri, C, Ferreira, G. y Ruisefiol, J. (2019). Herramientas de marketing digital:
Su uso en estrategias aplicadas en comercios de venta de vestimenta para
las nuevas generaciones. [Tesis de grado, Universidad Nacional de San
Martin]. https://ri.unsam.edu.ar/handle/123456789/1148

Castillo, U., Gémez, Y., Meneses, G. y Gomez, R. (2020). Situacion del sector
hotelero y su aporte al crecimiento econémico en el municipio de Esteli, en
el Il semestre del afio 2019. Revista FAREM, 9 (33).
https://doi.org/10.5377/farem.v0i33.9611

Cedefio, J. (2018). Modelo de gestion hotelera para la mejora del servicio de
alojamiento en la ciudad Manta [Tesis de grado, ESPAM MFL].
https://repositorio.espam.edu.ec/bitstream/42000/734/1/TT83.pdf

Cervantes, L., Oleta, M., Lizarraga, G. y Sanchez, E. (2023). El uso de las TIC
como estrategia para promocionar el turismo hotelero de cinco estrellas. RITI
Journal, 11(23), 13-19. https://doi.org/10.36825/RITI.11.23.002

Chica, R. y Navas, F. (2022). Comercio electronico en los establecimientos
gastrondémicos de la ciudad de Bahia de Caraquez — Ecuador, periodo 2020
-2021. Revista Sigma, 9(2), 1-11. https://doi.org/10.24133/sigma.v9i02.2826


https://investigacionyestudios.supercias.gob.ec/wp-content/uploads/2021/08/Sector-Turismo-03-08-2021.pdf
https://investigacionyestudios.supercias.gob.ec/wp-content/uploads/2021/08/Sector-Turismo-03-08-2021.pdf

77

Chiriguaya, M., y Baquerizo, V. (2021). Disefio de un plan de marketing digital
para promover el turismo en el cantbn Samborondén, en el afio 2020. Res
Non Verba Revista Cientifica, 11(2), 125-139.
https://doi.org/10.21855/resnonverba.v11i1.433

Cobefa, J., y Gamez, K. (2021). Plan de desarrollo turistico sostenible para la
certificaciéon de bandera azul en la playa de la parroquia Crucita- Portoviejo
[Tesis de grado, ESPAM MFL].
http://repositorio.espam.edu.ec/handle/42000/1597

Cortijo, A. y Hernandez, J. (2021). Informe e-pais: el comercio electrénico en
Ecuador. [Archivo PDF]. https://www.ivace.es/Internacional_Informes-

Publicaciones/Pa%C3%ADses/Ecuador/Ecuadorecommerceicex2020.pdf

De la Fuente, L. (2015). Redes sociales para organizaciones: una guia basica
[Tesis de grado, Universidad Nacional  de La Riojal.
http://biblioteca.clacso.edu.ar/Argentina/unlar/20171117044954/pdf 1512.p
df

Del Prete, A. y Redon, S. (2020). Las redes sociales on-line: Espacios de
socializacion y definicibn de identidad. Psicoperspectivas, 19(1). 1-11.
http://dx.doi.org/10.5027/psicoperspectivas-vol19-issuel-fulltext-1834

Esic Business and Marketing School. (2018). Herramientas de Marketing Digital:
su importancia la estrategia. https://www.esic.edu/rethink/marketing-y-

comunicacion/herramientas-marketing-digital-importancia-la-estrategia

Fernandez, F. y Wendy, A. (2019). Gestion Hotelera [Tesis de grado, Universidad
Nacional de Educacién Enrique Guzman y Valle).
http://repositorio.une.edu.pe/handle/20.500.14039/4912

Fiallos, D. (2019). Influencia del comercio electronico en el turismo. Journal of
Business and Entrepreneurial Studies, 3(2), 1-7.
https://doi.org/10.31876/jbes.v3i2.24



78

Fischer, R. (2000). Juntos Podemos: Manual de servicios para hoteles y
restaurantes. Santiago de Chile. [Archivo PDF].
https://asesoresenturismoperu.files.wordpress.com/2016/03/32-juntos-

podemos-hoteleria-y-restaurant.pdf

Flores, J, Moran, Rodriguez, J. (2015). Las redes sociales [Tesis de grado,
Universidad San Martin de Porres].

https://www.usmp.edu.pe/publicaciones/boletin/fia/info69/sociales.pdf

Fresno, C. (2018). ¢Son eficientes las redes sociales?. El Cid Editor.
https://cataleg.uji.es/discovery/fulldisplay?docid=alma99100436213420633
6&context=L&vid=34CVA _UJl:VU1l1l&lang=ca&adaptor=Local%20Search%?2
OEngine&tab=Everything&query=sub,exact,%200nline%20social%20netwo
rks%20,AND&mode=advanced

Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial Crucita. (2020). Crucita la Bella.

https://gadcrucita.gob.ec/index.php/crucita/informacion-general

Gobierno Autonomo Descentralizado Parroquial Crucita. (2019). Plan De
Desarrollo 'y Ordenamiento Territorial del Gobierno Auténomo
Descentralizado de la Parroquia Crucita 2019-2023.
https://www.gadcrucita.gob.ec/images/transparencia/DIAGNOSTICO_PDO
T_CRUCITA_19 23 DEFINIT.pdf

Gomez, L., Arrubla, J., Aristizabal, J. y Restrope, M. (2020). Andlisis de las
estrategias de marketing relacional en instituciones de educacion superior
de Colombia y Espafa. Revista de Ciencias de la Administracion y
Economia, 10 (20). https://doi.org/10.17163/ret.n20.2020.09

GOmez, N. (2018). Plan estratégico de marketing digital 2018 -2019 para la
empresa Control-d de la ciudad de Cucuta norte de Santander. [Tesis de

pregrado, Universidad Libre Seccional Cucutal].

GoOmez, E., Fernando, D., Aponte, G.y Betancourt, L. (2014). Metodologia para

la revision bibliografica y la gestion de informacion de temas cientificos, a


https://asesoresenturismoperu.files.wordpress.com/2016/03/32-juntos-podemos-hoteleria-y-restaurant.pdf
https://asesoresenturismoperu.files.wordpress.com/2016/03/32-juntos-podemos-hoteleria-y-restaurant.pdf
https://www.usmp.edu.pe/publicaciones/boletin/fia/info69/sociales.pdf

79

través de su estructuracion y sistematizacion. Dyna, 81(184), 158-163.
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=49630405022

Gonzalez, J. (2018). El posicionamiento web como herramienta clave del
marketing digital [Tesis de grado, Universidad de Sevilla].
https://hdl.handle.net/11441/79515

Sanchez, M., Rodriguez, M. y Ricci, A. (2020). Percepcion empresarial de la
pandemia por COVID-19 y su impacto en el turismo: un analisis cualitativo
del destino Extremadura, Espafia. Estudios Gerenciales, 37(159), 265-279
https://doi.org/10.18046/].estger.2021.159.4427

Guaméan, M., Paredes, J., y Llivisaca, M. (2021). Marketing digital durante
tiempos de COVID-19 en el sector comercial: caso Pichincha — Ecuador.
Polo del Conocimiento, 6(3), 497-519. DOI: 10.23857/pc.v6i3.2383

Guafa, E., Quinatoa, E. y Pérez, M. (2017). Tendencias del uso de las
tecnologias y conducta del consumidor tecnolégico. Ciencias Holguin, 23(2),
15-30. [https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=181550959002

Guerrero, V. (2019). Las actividades turisticas y su incidencia en el nivel de
empleo de los habitantes de la parroquia Crucita del canton Portoviejo [Tesis
de grado, Universidad Estatal del Sur de Manabi UNESUM].
http://repositorio.unesum.edu.ec/handle/53000/2041

Herrera, J., Calero, J., Gonzalez, M., Collazo, M. y Travieso, Y. (2022). El método
de consulta a expertos en tres niveles de validacién. Revista Habanera de
Ciencias Médicas, 21(1), 1-11.

http://www.revhabanera.sld.cu/index.php/rhab/article/view/4711

HUBSPOT. (2023). Las 8 tendencias de redes sociales mas importantes para

2023. https://blog.hubspot.es/marketing/tendencias-redes-sociales

Ibafiez, M, Sanabria, L. (2021). Disefo, desarrollo e implementacion de un
sistema de informacion dirigido hacia los hoteles para el control de reserva,

recepcion y hospedaje en el municipio de Tocaima 2020-2021 [Tesis de


https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=49630405022
https://doi.org/10.18046/j.estger.2021.159.4427
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=181550959002

80

pregrado, Universidad Piloto de Colombia].
http://repository.unipiloto.edu.co/handle/20.500.12277/10418

Interactive Advertising Bureau. (2022). Estudio de Redes Sociales 2022. [Archivo
PDF]. https://www.ayuve.net/web/wp-content/uploads/2020/06/estudio-
anual-redes-sociales-2020_vreducida.pdf

Jiménez, J. (2008). Las cadenas hoteleras en el mundo y evolucion de su
operacion en México al inicio del siglo XXI. INNOVAR. Revista de Ciencias
Administrativas y Sociales, 18(32), 167-194.
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=81803211

Leon, C., Gonzalez, K.y Juarez, D. (2020). Marketing Relacional [Tesis de grado,
Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua].
https://repositorio.unan.edu.ni/14570/1/14570

Linares, A. (2012). Entorno de la hoteleria y turismo. Red Tercer Milenio.
http://www.aliat.org.mx/BibliotecasDigitales/economico_administrativo/Entor

no_de_la_hoteleria_y_turismo.pdf

Loaiza, B., Paredes, C., Ortega, J. y Lozano, N. (2020). Marketing digital, una
herramienta para el emprendimiento de estudiantes universitarios. Revista
Eruditus, 1(3), 21-32. https://doi.org/10.35290/re.v1n3.2020.364

Lujan, M., Ortiz, A., Caballero, C. y Ovando, C. (2019). Factores determinantes
de la competitividad en hoteles boutique. Revista El Periplo Sustentable, 36.
100-133. https://doi.org/10.36677/elperiplo.v0i36.10057

Marin, V. y Cabero, J. (2019). Las redes sociales en educacion: desde la
innovacion a la investigacion educativa? RIED. Revista Iberoamericana de
Educacién a Distancia, 22(2), 25-33. doi:
http://dx.doi.org/10.5944/ried.22.2.24248

Mariscal, T. (2018). Aproximacion teorica del Big Data sobre el marketing Digital
[Tesis de grado, Universidad Catodlica de Santiago de Guayaquil)..
https://bit.ly/3K2NnPN


https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=81803211
https://repositorio.unan.edu.ni/14570/1/14570
http://www.aliat.org.mx/BibliotecasDigitales/economico_administrativo/Entorno_de_la_hoteleria_y_turismo.pdf
http://www.aliat.org.mx/BibliotecasDigitales/economico_administrativo/Entorno_de_la_hoteleria_y_turismo.pdf
https://bit.ly/3K2NnPN

81

Marquez, L., Viteri, M., Useche, L. y Cuetara, L. (2021). Proceso administrativo y
sostenibilidad empresarial del sector hotelero de la parroquia Crucita,
Manabi, Ecuador. Economia, Ciencias sociales y Finanzas, 7(2), 367-385.
https://doi.org/10.31876/rcs.v27i2.35931

Martinez, C. (2015). Investigacion Descriptiva: Tipos y Caracteristicas.
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:Ereb35-
kgJEJ:https://s9329b2fc3e54355a.jimcontent.com/download/version/15452
53266/module/9548087569/name/Investigaci%25C3%25B3n%2520Descrip
tiva.pdf+&cd=18&hl=es-419&ct=clnk&gl=ec

Martinez, T. (2020). Disefio de estrategias para generar ventaja competitiva. En
T. Lopez (Ed)., El estratega ante la sociedad en riesgo (pp. 111-127). Centro

Interdisciplinario para la Innovacién Educativa

Mazzoli, S. (15 de septiembre del 2020). Checklist de la Presencia Digital de tu

marca o empresa. https://www.silviamazzoli.com/checklist-presencia-digital/

Membiela, M., y Pedreira, N. (2019). Herramientas de Marketing digital y
competencia: una aproximacion al estado de la cuestion. Revista Atlantica
de Economia, 3(3), 1-22.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7407247

Mendizabal, N. (2017). La osadia en la investigacion: el uso de los Métodos
Mixtos en las ciencias sociales. Espacio Abierto, 27(2), 5-20.
https://www.redalyc.org/journal/122/12260698001/html/

Meza, G,, Zaldivar, M. y Martin, R.(2016). La expansion internacional de la
industria hotelera de los paises desarrollados como opcién estratégica para
los paises subdesarrollados. Economia y Desarrollo, 157 (2). 23-38.
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0252-
85842016000200002

Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion y Ministerio de
Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca. (2021). Estrategia

Nacional de Comercio Electrénico. [Archivo PDF].


https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:Ereb35-kgJEJ:https://s9329b2fc3e54355a.jimcontent.com/download/version/1545253266/module/9548087569/name/Investigaci%25C3%25B3n%2520Descriptiva.pdf+&cd=18&hl=es-419&ct=clnk&gl=ec
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:Ereb35-kgJEJ:https://s9329b2fc3e54355a.jimcontent.com/download/version/1545253266/module/9548087569/name/Investigaci%25C3%25B3n%2520Descriptiva.pdf+&cd=18&hl=es-419&ct=clnk&gl=ec
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:Ereb35-kgJEJ:https://s9329b2fc3e54355a.jimcontent.com/download/version/1545253266/module/9548087569/name/Investigaci%25C3%25B3n%2520Descriptiva.pdf+&cd=18&hl=es-419&ct=clnk&gl=ec
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:Ereb35-kgJEJ:https://s9329b2fc3e54355a.jimcontent.com/download/version/1545253266/module/9548087569/name/Investigaci%25C3%25B3n%2520Descriptiva.pdf+&cd=18&hl=es-419&ct=clnk&gl=ec

82

https://www.telecomunicaciones.gob.ec/wp-
content/uploads/2021/05/ESTRATEGIA-NACIONAL_ENCE.pdf

Ministerio de Turismo del Ecuador. (2019). Turismo aporté con mas de 2.300
millones a la economia ecuatoriana en 2018.
https://www.turismo.gob.ec/turismo-aporto-con-mas-de-2-300-millones-a-la-

economia-ecuatoriana-en-2018/

Ministerio de Turismo del Ecuador. (2020). Proyecto de Desarrollo de Destinos 'y
Servicios  Turisticos 2018 - 2020.. https://www.turismo.gob.ec/wp-
content/uploads/2020/02/Anexo-0.-13-11-

19 PROY_DESTINOS_SERVICIOS.pdf

Ministerio de Turismo del Ecuador. (2021). Catastro Nacional de
Establecimientos  Turisticos y Guias de Turismo Continente.

https://servicios.turismo.gob.ec/portfolio/catastro-turistico-nacional

Ministerio de Turismo. (2013). Crucita destino preferido por turistas nacionales y
extranjeros. https://www.turismo.gob.ec/crucita-destino-preferido-por-

turistas-nacionales-y-extranjeros/

Ministerio de Turismo. (2022). Reactivacion econdémica: el turismo deja cifras
positvas en lo que va de 2022. Boletin N° 115.
https://www.turismo.gob.ec/reactivacion-economica-el-turismo-deja-cifras-

positivas-en-lo-que-va-de-2022/

Miranda, A. y Cruz, |. (2016). Redes sociales: herramienta de marketing
internacional en el sector hotelero. El periplo sustentable, (31), 1-19.
https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1870-
90362016000200012

Monferrer, D. (2013). Fundamentos de marketing. Servei de Comunicacio i

Publicacions.

Monsalve, C. y Hernandez, S. (2015). Gestién de la calidad del servicio en la

hoteleria como elemento clave en el desarrollo de destinos turisticos


https://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/2020/02/Anexo-0.-13-11-19_PROY_DESTINOS_SERVICIOS.pdf
https://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/2020/02/Anexo-0.-13-11-19_PROY_DESTINOS_SERVICIOS.pdf
https://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/2020/02/Anexo-0.-13-11-19_PROY_DESTINOS_SERVICIOS.pdf

83

sostenibles: caso bucaramanga. Revista Escuela de Administracion de
Negocios, (78), 162-173.
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=20640430011

Mufioz, S, Baque, F. (2021). Estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de la marca hotel el cisne de la ciudad de Esmeraldas, afio
2021 [Tesis de pregrado, Universidad de Guayaquil].
http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/55736

Naranjo, P. (2015). Introduccion al Neuromarketing. ACADEMO, 2(2).
https://revistacientifica.uamericana.edu.py/index.php/academo/article/view/
24

Nufez, E. y Miranda, J. (2020). El marketing digital como un elemento de apoyo
estratégico a las Organizaciones. Cuadernos Latinoamericanos de
Administracion, 16 (30). 1-13.
https://doi.org/10.18270/cuaderlam.v16i30.2915

Ojeda, D. y Sanabria, M. (2021). Herramientas tecnoldgicas viables para la
promocion del sector hotelero del municipio de Guateque Boyaca -
Colombia. [Tesis de grado, Universidad Santo Tomas sede Tunja).
http://hdl.handle.net/11634/33779

Ortiz, R. y Mancheno, M. (2020). Aproximacion tedrica al marketing
conversacional: cadena evolutiva, interaccibn empresa-usuario y chat online.
FIPCAEC, 5 (5). 223-241.
https://fipcaec.com/index.php/fipcaec/article/view/193/312

Palacio, M., y Patifio, Z. (2020). Evaluacién del Marketing digital en el sector
hotelero del distrito especial, turistico y cultural de la ciudad de Riohacha
[Tesis de grado, Universidad nacional abierta y a distancia).
https://repository.unad.edu.co/bitstream/handle/10596/38198/zpatinod.pdf?

sequence=1&isAllowed=y

Panigua, F. y Rodés, A. (2022). Marketing digital (2 ed.). Paraninfo.
https://books.google.com.ec/books?id=1YZ3EAAAQBAJ&pg=PA138&dg=m


https://revistacientifica.uamericana.edu.py/index.php/academo/article/view/24
https://revistacientifica.uamericana.edu.py/index.php/academo/article/view/24
https://fipcaec.com/index.php/fipcaec/article/view/193/312

84

arketing+digital+foda&hl=es-
419&sa=X&ved=2ahUKEwjKx_P9rafdAhWjmYQIHU6cAdJAQ6AF6BAgCEAI
#v=onepage&g&f=true

Pérez, C, Pérez, M y Costaguta, R. (2018). Un metabuscador que eficientiza
bdsquedas  colaborativas. @ Campus  Virtuales, 7 (1). 81-93.

http://www.uajournals.com/ojs/index.php/campusvirtuales/article/view/308

Posada, G. (2016). Elementos basicos de estadistica descriptiva para el analisis
de datos. Fundacién Universitaria Luis Amigo.
https://www.funlam.edu.co/uploads/fondoeditorial/120_Ebook-

elementos_basicos.pdf

Quintero, J. (2020). Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones
como apoyo a las actividades internacionales y al aprendizaje a distancia en
las universidades. Universidad y Sociedad, 12(1), 366-373.
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_abstract&pid=S2218-
36202020000100366

Reglamento de Alojamiento Turistico. (2016). Clasificacion y categorizacion de
los establecimientos de alojamiento turistico.
https://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/2016/06/REGLAMENTO-
DE-ALOJAMIENTO-TURISTICO.pdf

Rios, K. (2019). La entrevista semiestructurada y las fallas en la estructura. La
revision del método desde una psicologia critica y como una critica a la
psicologia. Caleidoscopio - Revista Semestral de Ciencias Sociales y
Humanidades, 23(41), 65-91. do0i:10.33064/41crscsh1203

Rodriguez, M., Pineda, D. y Castro, C. (2020). Tendencias del marketing
moderno, una revision teorica. Espacios, 41(27). 306-322.

https://www.revistaespacios.com/a20v41n27/20412726.html

Romero, S., Gonzélez, E., Garcia, A. y Lozano, A. (2017). Herramientas
tecnoldgicas para la educacion inclusiva. Revista Tecnologia, Ciencia Y
Educacion, (9), 83—112. https://doi.org/10.51302/tce.2018.175


http://www.uajournals.com/ojs/index.php/campusvirtuales/article/view/308
https://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/2016/06/REGLAMENTO-DE-ALOJAMIENTO-TURISTICO.pdf
https://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/2016/06/REGLAMENTO-DE-ALOJAMIENTO-TURISTICO.pdf

85

Salas, G. (2009). Propuesta de Plan de Marketing para el Hotel “Los Caneyes”.
[Archivo PDF].
https://dspace.uclv.edu.cu/bitstream/handle/123456789/4298/GEIDY%20S
ALAS%20ESPINOSA.pdf

Sampayo, E., y Espinosa, P. (2021). Estrategias de Marketing Digital para el
Posicionamiento de la Marca Hotel 41 Plaza de Monteria, Cordoba [Tesis de
grado, Universidad de Cordoba].

https://repositorio.unicordoba.edu.co/handle/ucordoba/5126

Sanchez, R. (2021). El tema de validez de contenido en la educacion y la
propuesta de Hernandez-Nieto. Latin-American Journal of Physics
Education, 15(3), 1-5.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8358273

Santiago, N., Romero, A. y Alvarez, G. (2017). Actualidad y proyecciones de
desarrollo del turismo internacional en Ecuador. Revista de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion, 4 (3). 276-287.
http://45.238.216.13/0js/index.php/EPISTEME/article/viewFile/721/294

Sierra, J., Bueno, |. y Monroy, S. (2016). Analisis del uso de las tecnologias TIC
por parte de los docentes de las Instituciones educativas de la ciudad de
Riohacha. Omnia, 22(2), 50-64.
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=73749821005

Solano, J., Aguilar, P., y Flores, V. (2016). Plan de marketing digital para la
empresa Hillary Nature Resort. Revista Observatorio de la Economia
Latinoamericana, Ecuador.

http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2016/hillary.html

Trujillo, M. (2015). Analisis del impacto de las herramientas tecnoldgicas de e-
learning como beneficio en el proceso ensefianza- aprendizaje de los
estudiantes de comunicacion social de cuarto y quinto nivel de la universidad

politécnica salesiana sede Guayaquil en el afio 2013 — 2014 [Tesis de


https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8358273
http://45.238.216.13/ojs/index.php/EPISTEME/article/viewFile/721/294
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=73749821005

86

pregrado, Universidad Politécnica Salesiana sede  Guayaquil].
http://dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/10364

Valarezo, S. y Rosillo, A. (2020). Estrategias de marketing sostenible para el
posicionamiento turistico en destino de sol y playa parroquia Crucita
Ecuador. Revista Sinapsis, 1(16), 1-11. https://doi.org/10.37117/s.v2i17.352

Veloz, C. y Vasco, J. (2016). Calidad en el servicio de las empresas hoteleras de
segunda  categoria. Revista Ciencia UNEMI, 9(18). 19-25.
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=582663825004

Verduyn, P., Gugushvili, N., Massar, K., Taht, K. & Kross, E. (2020). Social
comparison on social networking sites. Current Opinion in Psychology, 36,
32-37. https://doi. org/10.1016/j.copsyc.2020.04.002

Viteri, F., Herrera, L. y Bazurto, F. (2018). Importancia de las Técnicas del
Marketing Digital. Revista Cientifica Mundo de la Investigacion y el
Conocimiento, 2(1), 764-783. DOI: 10.26820/recimundo/2.1.2018.764-783



ANEXOS



Anexo 1. Ficha de caracterizaciéon hotelera
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Objetivo: recopilar informacion interna de los hoteles de la parroquia de Crucita,

para su respectiva caracterizacion, y contribuir de esta manera con la

investigacion titulada “Uso de herramientas tecnologicas del marketing digital en

el sector hotelero de la parroquia Crucita del cantén Portoviejo”.

Cabe destacar que la informacion recolectada sera exclusivamente para uso

académico.

Generalidades

Nombre del establecimiento

Nombre del propietario/encargado

Profesion del propietario

Tipologia

Categoria

Direccion

Teléfono

E-mail

Redes sociales

Sitio Web

Estructura constructiva del alojamiento

Numero de pisos

Numero de habitaciones

Anos de funcionamiento

Numero de empleados

Certificaciones

Situacion de su hotel:

Otroll

Franquiciado por una marca 0O Propiedad de una cadena [ Asociado a una cadena [ Hotel independientell

Distribucion fisica

Departamentos [ Cabarias O Villas 0 Bungalows 0 Otros

Instalaciones

Si/
No

Nombre de las instalaciones

Cant.

Nombre de las instalaciones

Si
No

Cant.

Habitacion simple.

Internet en todas las habitaciones y
areas de Uso comun.

Habitacion doble.

¢Aire acondicionado?

Habitacién triple familiares.

; Teléfono en la habitacién?

Habitacion matrimonial.

Juegos infantiles.

Habitacién para discapacitados. Areas deportivas.

Suite. Areas de vestibulos.

Suite junior. Lavanderia.

Suite presidencial. Discoteca o centros recreativos.
Suite Nupcial. Parqueadero / Estacionamiento.
Restaurante dentro de las Local comercial a Fin de la actividad.
instalaciones.

Bar dentro del establecimiento.

Ascensores para Uso de los huéspedes.

Bar en zona diferenciada del area
de restaurante.

Area de Uso exclusivo para Uso del
personal.

Salones para eventos.

Entrada principal de clientes al area de
recepcién y otra y de servicios.
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Centro de negocios con servicios
de Internet.

Ascensor solo para el servicio.

Gimnasio. Caja de seguridad en las habitaciones.

Spa. Cambiador de pafiales en los cuartos de
bafio.

Piscina. Armen y pies de limpieza y cuidado

personal.

Hidromasaje.

Exposicion de coleccién de arte

permanente o temporal.

Bafio turco. Generador de emergencia (sistema de
iluminacién, salidas, pasillos y &reas
comunes).

Sauna. Acondicionamiento térmico en areas de
uso comun (enfriamiento y calefaccion
artificial).

Bafio privado. Habitaciones insonorizadas.

Agua caliente. Frigo Bar.

TV por cable.

Facilidades necesarias para personas
con discapacidad.

TV por Internet.

Acondicionamiento térmico en cada
habitacion.

TV por aire. Sistema de tratamiento de aguas
residuales.

Otros. Otros.

Servicios

Nombre de los servicios Si No Nombre de los servicios Si No

Servicios Servicio de lavanderia propio /
contratado.

Servicios médicos. Servicio de Planchado.

Servicios de habitacion. Servicio de alimentos y bebidas a la
habitacion.

Servicios audiovisuales. Servicio de botones.

Servicio de preparacion de dietas Valet Parking.

especiales y restriccion

alimentaria.

Servicio médico para Transfer in / out.

Servicios médicos para Taxi.

emergencias (propio o contratado).

Servicio telefénico. Forma de pago, tarjeta de crédito, débito
0 voucher.

Servicio de despertador desde la Sillas de ruedas disponibles

recepcion hacia la habitacion.

Personal profesional certificado en Servicios adicionales, silla de bebé,

areas operativas y administrativas. cuna, cama extra.

Garantia de servicios. Personal bilinglie que brinda el servicio
las 24 horas.

Personal que hable al menos un Servicios tercerizados o contratados por

idioma extranjero en é&reas de el hotel.

contacto con cliente.

Otro.

Tarifas Mercado
Tipo de habitacion. T. T. T.alta | T. baja
alta. | baja. (%) (%)

Habitacion simple.

Nacional.

Habitacion doble. Registro detallado. Si | No | Si| No
Habitacion triple slash familiar.

Habitacién matrimonial. Internacional.

Habitaciones para discapacitados. Registro detallado. Si[No[Si]No
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Suite.
Suite junior. Identificacion de las motivaciones delos | Si | No | Si | No
Suite presidencial. huéspedes.
Suite Nupcial. Observaciones.
Salones.
Discotecas.
Promociones de productos.
Otros.

Organizacién del establecimiento y cantidad de Recursos Humanos
Departamento y  puestos | Si N° Departamento y puestos laborales. Si/No | N°RRHH
laborales. INo | RRHH
Gerencia. Camareras.
Departamento de Finanzas. Botones.
Departamento comercial ventas. Valet Parking.
Departamento  de  Relaciones Departamento de Lavanderia.
Publicas.
Departamento  de  recursos Departamento de Alimentos y bebidas.
publicos.
Departamento de Habitaciones. Chef.
Departamento de Consejeria. Cocinero.
Recepcién. Meseros.
Gobernanza. Ayudantes.
Otros.

Clasificacion organizativa de los puestos de trabajo.

Cantidad total de RRHH: Directivos 0 Administrativos 0 Técnicos [ Operativos [

Correspondencia en porcentaje: Directivos 0 Administrativos 0 Técnicos 0 Operativos [

Fotografias de referencia.

Fuente: Cedefio (2018)

Anexo 2. Social Media Check List

Elementos

Escala de respuesta

1

2

3

4

5

Orientacién al cliente (informacion sobre beneficios, diferenciacion, etc.)

Calidad de contenido

Imagen v disefio (uso de fotos, videos, etc.)

Responsive (web adaptada a otros dispositivos)

SSL (certificado basico de seguridad)

Web adaptada a la Ley de Proteccién de datos
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El contenido es pertinente, relevante y actualizado

Presencia de botones sociales (enlace a redes sociales)

Uso y experiencia en navegacion (se visualiza el contenido de forma sencilla, tamafio de
pagina no excesivo)

Se evidencian métricas de Analitica web

Presenta convertidor de monea

Presenta opciones de traducir contenido a idioma de preferencia

Presenta mapa funcional

Presenta CTA (Calls to action) de conversién como llamados a reservar

Fuente: adaptada de Mazzoli (2020)
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Anexo 3. Formato utilizado para la obtencion de puntuaciones en la validacion
del instrumento de entrevista dirigida a los responsables de los hoteles de la

parroquia Crucita de Portoviejo.

En sapiencia del nivel de profesionalismo y experiencia que posee en el campo
de marketing y en el area turistica, se requiere de su valiosa colaboracion en
calidad de experto para el proceso de revision y validacion de cada uno de los
items que contiene el cuestionario de entrevista que se ha elaborado para extraer
informacion sobre el uso de herramientas tecnoldgicas del marketing en el sector
hotelero de Crucita. Es importante destacar que su colaboracion es de caracter
anonimo, ya que se serd utilizado Unicamente para fines académicos que
corresponden al trabajo de titulacion de los investigadores. De ante mano, les

expresamos nuestro agradecimiento por su gentil participacion.

BLOQUE 1 Informacion del entrevistado
Genero Femenino Masculino Otro
Edad | De 18-27 afios De 28-37 afios De 38 a 47 afios De 48 afos en adelante
Educacion Primaria Secundaria Superior Posgrado
Idiomas Espariol Ingles Otros, especifique
BLOQUE 2 Informacién del personal
Nivel de Primaria Secundaria Superior Posgrado
educacion
Idiomas Espafiol Inglés Otros, especifique

Observaciones sobre el primer bloque de introduccion a la entrevista:
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La escala para la evaluacién segun los indicadores es la siguiente:
1 inaceptable - 2 deficiente - 3 regular - 4 bueno - 5 excelente.

Observacio | Evaluacion

Elementos Indicadores nes 112134

Area administrativa

Pertenencia

Claridad

1. ¢El hotel dispone de una planificacion empresarial | Redaccién

que defina la misién, vision, valores, objetivos y Respuesta

estrategias? Distractores

Dificultad

Formato

Pertenencia

Claridad

Redaccion

2. En la parte financiera ¢ se dispone de un control Respuesta

adecuado sobre la contabilidad y las finanzas? .
Distractores

Dificultad

Formato

Area de ventas

Pertenencia

Claridad

Redaccion

3. ¢Percibe usted que las ventas han incrementado
Respuesta

en los Ultimos afios? :
Distractores

Dificultad

Formato

Pertenencia

Claridad

Redaccion

4 ¢ Qué técnicas utiliza atraer clientes, aumentar sus
Respuesta

ventas y posicionarse en el mercado? .
Distractores

Dificultad

Formato

Pertenencia

Claridad

Redaccion

5. ¢Considera usted que tiene un nivel de Respuesta

posicionamiento en el mercado? -
Distractores

Dificultad

Formato

Pertenencia

Claridad

6. ¢Cuales considera usted que son las principales Redaccion

debilidades del hotel con relacién al posicionamiento de Respuesta

mercado? Distractores

Dificultad

Formato

Area de marketing

Pertenencia

Claridad

Redaccion

7. ¢Conoce usted la importancia del uso de Respuesta

. - AT
herramientas tecnoldgicas del marketing digital? Distractores

Dificultad

Formato
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Pertenencia
Claridad
8. ¢ Cuenta usted con un profesional encargado de la Eedacmotn
publicidad del hotel? D
istractores
Dificultad
Formato
Pertenencia
Claridad
Redaccion
9. ¢Conoce usted las herramientas del marketing? Respuesta
Distractores
Dificultad
Formato
10. ¢ Qué tipo de herramientas tecnolégicas del marketing Pertenencia
digital utilizan en el hotel? Claridad
e  Paginas web Redaccion
o Redes sociales Respuesta
e Blogs Distractores
e  Correo electrénico Dificultad
e Agencias de viajes
e Aplicaciones de mapas
e Directorios empresariales (Google my bussiness)
e Pagos en buscadores (SEM) Formato
e Travels Influencers
e Ninguna de las anteriores
Pertenencia
Claridad
Redaccion
11. ¢ Conoce usted que son las redes sociales? Respuesta
Distractores
Dificultad
Formato
12. ;El hotel dispone de las siguientes redes sociales? Pertenencia
e Instagram Claridad
e Facebook Redaccion
o  Twitter Respuesta
o  Tiktok Distractores
e YouTube Dificultad
e Google plus
o WhatsApp Formato
e Ninguna de las anteriores
13. ¢Con qué frecuencia hace publicaciones en sus redes Pertenencia
sociales? Claridad
Redes / Diari | 3 1vez | Ca | Mens | No Redaccién
frecuenci | o vece |ala |da |ual publi | | Respuesta
a sala | sema | 15 ca Distractores
sema | na dia Dificultad
na s
Instagram
Facebook
Twitter
Tiktok Formato
YouTube
Google
plus
WhatsApp

Pertenencia
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14. ; Qué tipo de contenido publica en sus redes sociales? Claridad

e \/ideos publicitarios Redaccion

o Videos de entretenimiento Respuesta

e |méagenes del interior del hotel Distractores

e |magenes promocionales Dificultad

e Videos sobre el turismo en la ciudad

e Iméagenes sobre el turismo en la ciudad

e Fotografias de la experiencia de usuarios Formato

e Ninguno de los anteriores

e  Otros (especifique)

15. ; Qué plataformas de ventas utiliza? Pertenencia

e  Booking Claridad

e  Tripadvisor Redaccién

e Expedia Respuesta

e Trivago Distractores

e  (Google Hotel Ads Dificultad

o Ninguna de las anteriores Formato

e Otros (especifique)
Pertenencia
Claridad

16. ¢ Han realizado un analisis de los resultados obtenidos a | Redaccién

partir del uso de herramientas tecnolégicas del marketing Respuesta

digital? Distractores
Dificultad
Formato
Pertenencia
Claridad

17. ¢ Considera usted que el uso de herramientas Redaccion

tecnolégicas del marketing digital contribuye a que el hotel | Respuesta

se posicione digital en el mercado? Distractores
Dificultad
Formato
Pertenencia

. . L Claridad -

18. ¢ Esta usted de acuerdo con la implementacion de una Redaccion

propuesta estratégica para el correcto uso de herramientas Respuesta

tecnolégicas del marketing digital para el posicionamiento Distract

de su hotel? Sraclores
Dificultad
Formato

ANEXO 4. Formato de entrevista semiestructurada dirigido a gerentes de

hoteles

Objetivo: identificar la situacion actual de los hoteles del sector turistico de
Crucita del cantdén Portoviejo, con relacion al uso de herramientas tecnoldgicas

del marketing digital.

BLOQUE 1 | Informacion del entrevistado

Genero Femenino | | Masculino |

| Otro
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Edad De 18-27 De  28-37 De 38 a 47 De 48

afios afios afios afios en

adelante
Educacién | Primaria Secundaria Superior Posgrado
Idiomas Espafiol Ingles Otros,
especifique

BLOQUE 2 | Informacién del personal
Nivel de | Primaria Secundaria Superior Posgrado

educacion
de sus
empleado
S

BLOQUE 3 | Marketing

1. ¢ Qué técnicas de mercadotecnia utiliza segun los siguientes objetivos?

Atraer y capturar clientes

Pago de publicidad

Campaiias de fidelizacién

Publicacién de contenido de valor para el
cliente

Aumentar las ventas

Promociones

Efectuar sorteos o concursos

Posicionarse

Inversion en tecnologia de marketing

Atencién al cliente post venta

Otra: mencionelas

2. ;Cudles considera usted que son las principales debilidades del hotel con relacion al posicionamiento de

mercado?

3. ¢Conoce usted la importancia del uso de herramientas tecnolégicas del marketing digital? Seleccione segun el

nivel de conocimiento:

Desconoce totalmente

Conoce poco

Conoce medianamente

Conoce regularmente

Conoce totalmente

4. ;Cuenta usted con un profesional encargado de la publicidad del hotel? Mencione las razones

5. ¢ Qué tipo de herramientas tecnoldgicas del marketing digital utilizan en el hotel?

Paginas web

Redes sociales

Blogs

Correo electronico

Agencias de viajes

Aplicaciones de mapas

Directorios empresariales (Google my bussiness)

Pagos en buscadores (SEM)

Travels influencers

Ninguna de las anteriores

6. ¢Cual de las siguientes redes sociales utiliza para la promocionar del establecimiento hotelero?

Instagram

Facebook

Twitter
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Tiktok

YouTube

Google plus

WhatsApp

Ninguna de las anteriores

7. ;Con qué frecuencia hace publicaciones en sus redes sociales?

Redes / frecuencia Diariamente | 3 veces a | 1 vez a la | Cada Mensual | No
lasemana | semana 15 publica
dias

Instagram

Facebook

Twitter

Tiktok

YouTube

Google plus

WhatsApp

8. ;Qué tipo de material publicitario se utiliza en sus redes sociales?

Videos publicitarios

Videos de entretenimiento

Imégenes del interior del hotel

Imégenes promocionales

Videos sobre el turismo en la ciudad

Imégenes sobre el turismo en la ciudad

Fotografias de la experiencia de usuarios

Ninguno de los anteriores

Otros (especifique)

9. ;Qué metabuscadores para las ventas utiliza?

Booking

Tripadvisor

Expedia

Trivago

Google Hotel Ads

pagina propia del hotel

Otros (especifique)

10. ;Han realizado un analisis de los resultados obtenidos a partir del uso de herramientas tecnologicas del marketing
digital? Argumente las razones

11. ;Considera usted que el uso de herramientas tecnolégicas del marketing digital contribuye a que el hotel se
posicione digital en el mercado? argumente su respuesta

12. ;Esta usted de acuerdo con la implementacidn de una propuesta estratégica para el correcto uso de herramientas
tecnoldgicas del marketing digital para el posicionamiento?
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ANEXO 5. BUSQUEDA DE PAGINAS WEB PARA LA DETERMINACION DEL
SEM Y SEO DE LOS HOTELES

G Hoteles Crucita - Buscorcon Gor X == G Hoteles Crucits - BuscarconGoc X
€ 5> C la le. 7q Ci 1C1CHBD_esECI07ECI00BsKsrf=AI0qIzUZ4gI00dFR, € — C & googh 4 {ICHBD_esECO0TECS09BsKsrf=A)0qIzUZ4gIO0GR
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Hoteles en Crucita | Encuentra y compara ofertas . - Trivago
(‘,O’gle Hoteles Crucka X ‘.’ @ Q Hoteles en Crocita (Manabi Ecuador)  The Cotlages by the Sea., (San Clemente.
Ecuador) - Boca Beach Resort Chob, (Crucita, Ecuagor)  La Victoria, (Mants
0 Todos  © Maps () Imdgenes () Videos  BD Noticies | Méa Herrarrventas Ecuadon)
SEOquake e s fivewew bocking com , Hoteles e Ecader -
> Los 10 mejores hoteles de Crucita, Ecuador (desde € 33)
Anunclo « http:/Mww booking comvcructaholeles. « ‘ Filrar por - Vakdhia Sutes - Wasmita - CRUCITALIA Departamento x & - Cabaas
5 Hoteles en Crucita, Ecuador - Con ofertas especiales . Vistamar - Hosteria Mar e Cental - La Posada de Joseito  Aparamento Cruces
Reserva un Hotel en Crucita, Ecuador. Al Mejor Pracio. Paga en el hotel
Albergues Gran Disponitéidad. Hoteles Aqutla un Coche Mucho Donde Elegi. - Biips Jiplanetomotels com Sudamérca , Ecvader «
Hotetes al Mejor Precio - Hoteles Més Valorados - Casas, Apartamentos y Més Hoteles en Crucita, Ecuador - precios desde $25
Sercco Planet of Hotels otiece reservar hoteles ex Crucita Aqui se ofrece un gran
Anuncio « https fles kayak com/ Catdiogo de hoteles en ECuador Agul eacontiard 18010 albergues O¢ S
Hostales en Crucita desdeS18/noche - KAYAK A (Culeto cuesta wn hotel en Cructa?
Busca Hoteles on Cientos do Webs e Viajos 3 la Vez y Encuentra tu Hotel Ideal Encentra T— R .
Ofertas Exclusivas y Anorra. Redena tu Hotel of Mejor Precio. Sin 1asas 0o reservas {Cuinlo coesta wa holé o Crucits para asle fn de semama? v
Cancelaciones fNlexibles. Ofertas viajes nacionales. EXge donde reservar
Blips e roadvsor es Crscita -
Anuncio « hitps: /v, expedia.comv ¥ 2 LOS 10 MEJORES hoteles en Crucita, Ecuador - Tripadvisor
Hoteles en Crucita, 2023 | Expedia % Posicionamiento | 1 Tt Cructa Mo seccs 2 E1 Ve y o M Hestal Mo
Posicionamiento Tu compaiiero de viajo en todo of fecomido: autos, hoteles y actvidades. Aprovachs SEQ  (DOSQUEHa | |22 HHeChei Uit ncts 4,00 Ooich aee R,
SEM (anuncios nuestras ofertas. Podras reducy ol estrés y ahorrar Jempo y dinero. m.ga'niw) Holeles en Crscits 23 Opinones de hoteles 75
mgados) Hoteles econdmices - Hoteles recomendados - Hoteles famiflares - Hoteles o8 luo Gnicamente para Precios de boleles desde: 29 € hoteles 226
Gnicamente para metabuscadores
metabuscadores Anuncio - hitps iwww ivago.com. echoteles/comparaprecas * Wob, . | bt agosacom . Masabi ol -
web. Hoteles en Crucita - Hoteles a Precios Increibles Los 30 mejores hoteles en Crucita - Agoda

trivago™ Reserva tu Motel Anora en Crucita |Nosotros Comparamos y Tu Elges! Red
Hoteles famikares - Hoteles on of contro - Hoteles da lujo - Ofertas ¥ promociones

G Hoteles Crucita - Buscar con Go: X

Cancelatin gratuts dsgonible. Geandes aharmos en hoteles y slojsmentos e Crucita
Ecusdor Reservas sequras en inea y tarfas mis bajas garaniizadas

Tarfas por noche cesde $5¢

4+

+Ci

G Hoteles Cruxita - Buscar conGoc X | o

& 95 C @ google h 1C1CHBD_esECIOTEC AlOqzUZ4gloo €« > C @

DHpS Avewn. 30008 com 1 .+ Mamabl Moleles +

Los 30 mejores hoteles en Crucita - Agoda
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Tartlas por noche desde S0€

(Codies 3on 108 mepees hoteies on Cruca para famias? v

¢ Clables 30n 105 mejres hotelns en Cructa para parejas? -

DS Ivvww D advisor CO 1 Moteles en Crucita

ofertas de hoteles en Crucita, Ecuador - TrpAdvisor

Hoteles econdmcos en Crucita Ecuador Hostera Venecks Boca Beach Resort & Chub

Crucita Viliage Hostal y Restaurante - Hotel Java  Hostal Cruzta - Terramar

DS L Layak com ec Holeles en Ecusdor «

Hoteles en Crucita desde $31/noche - Buscar en KAYAK

Los hoteles mas recomendados Crucita  Apart Hotel Hamiion - Manta - Eafco Apan Hotel

Hamiton . Manta - Edicio - Apart Hotel Hamilice  Mostal Casa
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Hoteles en Crucita, 2023 - Expedia
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Hoteles 5 slojamentos en Crucita o cerca Donde alojarse cercy de Crucita
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G Hoteles Crucita - Buscar conGoc X o

Posicionamiento
SEO (bisqueda
organica) redes
sociales y
metabuscadores
web.

Migs Hereew (acedook com . Inrramarhoteles .

Terramar Hoteles Crucita - Facebook
Terramar Hoteles Cructta. Cructa Manabi Ecuador 32566 Mes 61 taling about s
950 weve here Exciuswvo Motel UDcado en L Provincia de

s . skyscannes com mux  Moleles ; Ecoador «
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hoteles anponies en mies de 0estnoy em 1000 o MUNGs con

ity Meww, googhe com Cructa | Los Bancos
Terramar Hoteles Crucita | Hoteles de Google

Lee 214 opinibn scbre este Hotel de 3 esvellas y coosulta s Gisponbildad y las cpoicaes de
reserva para hu préimo viaje 3 Crucita

ngs .
Crucita Hoteles - Lets Book Hotel

Bencar y comparar ofertas en 14 Notelen encontrados ea Crucita, Ecuader desde Lets Bock
Motel com Mejores tarttas en Ninea. S cargos de gestin

Busquedas relacionadas

Q. hoteles en crucha baratos Q. hostales en crucha
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Q

hoteles en crucita, manabi
oo i @ hotel java cruchta

G Moteles Crucits - Buscar con Gor X

¢>c @

Posicionamiento
SEO (busquedas
organicas) redes
sociales y
metabuscadores
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DS Dwwrwe #1000 Com €0 + .+ Ecwadior  Manadl

Hoteles en Crucita | Encuentra y compara ofertas . - Trivago
Moteles en Crucits (Manedd Ecuador) The Coltages by the Ses  Absolute Beach Fromt
Apartmant  Fumished Beach Froet Mowse  La Victors - Bocs Beach Resart Chuts
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