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un grupo de aplicaciones basadas en

internet, que se fundamentan en las bases idec-logicas y tecnolégicas de la Web 2.0,y que permiten la
creacion e intercambio de contenidos generades per

el usuario™.
Se

consideran como “aplicaciones de navegador o moviles que permiten a los usuarios crear, editar, accedery
vincularficilments contenide y/u otros individuos”, (Cabidduy, Carlo, & Piccoli, 2014, p. 175) 0 como un
conjunto de aplicaciones o herramientas online que ayudan a la interaccién entre los usuarios, donde se creay
se comparte conocimiento, ayudands al dialogo entre empresas - clientes (Garcia Morales & Garrido Moreno,
2017). Una concepcion mas r
y medios en linea de Web 2.0 que permiten,  las personas crear e intercambiar infarmacion en canales de
comunicacion entre pares” (Mirzaslian & Halpenny, 2019, p. 765). Estas definiciones muestran que no hay
consenso respecto a una definicién formaly concisa para los medios social, 5 variando en su complejidad
enfoque y aplicacién. Lo que permite conceptualizar una nueva definicién de Medios Sociales, en funcién de
las ideas del suscrito autor y las ideas plasmadas de |os autores anteriormente mencionados, o gue permite

nte considera que son un “grupo de herramientas, aplicaciones, plataformas

grupo de aplicaciones basadas en

Internet que se d llan sobre los

y tecnologicos de la Web 2.0, y que permiten
lacreacion y el intercambio de contenidos generados por el usuariox
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RESUMEN

El proposito de este trabajo de titulacion es brindar una vision general del
marketing de medios sociales, y como influye en el comportamiento de eleccion
del consumidor de servicios de hospedaje en el contexto de Ecuador. Este
trabajo de investigacion proporciona inicialmente, una revision de la literatura
basada en revistas cientificas indexadas en idioma inglés y libros universitarios,
gue permitieron plantear las variables de estudio relacionadas con el perfil del
consumidor y factores que inciden en el uso de los medios sociales. Para el
efecto, se realiz6 dos entrevistas a profundidad a administrativos del sector
hotelero como parte de la técnica exploratoria (cualitativa) y un levantamiento
de informacion mediante encuestas a 384 usuarios de los servicios hoteleros
(cuantitativa). Los resultados mostraron dos perfiles del usuario de medios
sociales (nacional y extranjero) que es Millennial, mayoritariamente mujer y con
estudios universitarios, que tienen incidencia en el uso de los medios sociales
por medio la usabilidad, ubicuidad, interaccién con un alto beneficio percibido y

confianza.

PALABRAS CLAVES: medios sociales, comportamiento del consumidor, perfil

del consumidor, hoteles.
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ABSTRACT
The purpose of this degree work is to provide an overview of social media
marketing, and how it influences consumer choice behavior for hosting services
in the context of Ecuador. This research work initially provides a review of the
literature based on indexed scientific journals in English and university books,
which allowed to raise the study variables related to the consumer profile and
factors that influence the use of social media. For this purpose, two in-depth
interviews were conducted with hotel sector administrators as part of the
exploratory technique (qualitative) and a survey of 384 users of hotel services
was collected (quantitative). The results showed two profiles of the social media
user (national and foreign) who are Millennial, mostly female and with university
studies, which have an impact on the use of social media through usability,

ubiquity, interaction with a high perceived benefit, and trust.

KEYWORDS: Social Media, Consumer Behavior, Consumer Profile, Hotels.
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Introduccién

El turismo es considerado en la actualidad como un puntal econémico, de
generacion de empleo y de recursos (Stylos et al., 2018). Su desarrollo ha ido
marcado en conjunto con el uso de las tecnologia y aplicaciones basadas en la
web, distinguiéndose el uso de los medios sociales. Este ultimo, desempefia un
papel clave para el consumidor de servicios hoteleros al momento de elegir el
servicio, al transformar la blusqueda, seleccién y co-creaciéon de informacion
referente a los establecimientos hoteleros que le permite tomar decisiones
racionales al realizar el procedimiento en linea (Varkaris y Neuhofer, 2017).

Los consumidores de los servicios hoteleros mediante el uso de las redes
sociales tienen una extensa gama de escenarios que les permite relacionarse
con otros usuarios, compartir experiencias, conectarse entre personas y permite
comprar los servicios o productos respecto a sus viajes (Munar y Jacobsen,
2014). Sin embargo, la forma en como los turistas usan las redes sociales y
como influyen las mismas, en el contexto de hospedaje, sigue siendo
escasamente estudiada (Cox, Burgess, Sellitto, y Buultjens, 2009).

En funcioén de este contexto, el presente trabajo de investigacion tiene como
objetivo conocer cémo influyen los medios sociales en el comportamiento de
eleccion de hoteles en el Ecuador, expuesto mediante cuatro capitulos, que se
explican a continuacion:

En el capitulo uno, se aborda la problemética del estudio, al establecer los
antecedentes, el problema vy justificacion de la investigacion que permite

establecer los objetivos del estudio y los resultados esperados. En el capitulo



dos, se realiza la fundamentacion conceptual del estudio, al exponer el marco
tedrico y referencial sobre el marketing en los medios sociales y el
comportamiento del consumidor de estos en el contexto hotelero. En el capitulo
tres, se expone el disefio metodoldgico consistente en el establecimiento de los
objetivos, tipo, métodos y técnicas de investigacion.

Adicionalmente, se presenta las fuentes de informacion, poblacion y
determinacién de la muestra, asi como la estructura de los instrumentos que
permiten la recopilacion de los datos. El capitulo cuatro, se muestran los
analisis de los resultados de la investigacion tanto cualitativos como
cuantitativos. Finalmente, se exponen las conclusiones, recomendaciones y la
aportacion de la presente investigacion en el contexto académico, empresarial y

social.



Capitulo I: Problemética

1.1 Problema de Investigacion

La actividad turistica a nivel mundial se considera de alto potencial de
desarrollo econdmico y como la actividad principal de ocio del siglo XXI (Byrd,
Bosley, y Dronberger, 2009; Claver-Cortés, Molina-Azorin, y Pereira-Moliner,
2006), movilizando 1,403 millones de personas alrededor del mundo (The World
Tourism Organization, 2019). Uno de sus componentes, el sector hotelero es
reconocido como una industria global que permite generacién de empleo y
recursos econémicos en las regiones que se establecen (Stylos et al., 2018) y
que se encuentra influenciada por las redes sociales, amparandose en canales
de distribucion digital para incrementar su visibilidad e interés en sus usuarios
(Stangl, Inversini, y Schegg, 2016).

El Ecuador no es una excepcion, la actividad turistica report6 ingresos en el
afo 2016 por $1,554.20 millones de dolares (Ministerio de Turismo, 2017), lo
que comparados con los productos de exportacion ocupa el tercer lugar
después del banano, platano y camardén (ver tabla 1). Esta actividad turistica se
centra en los servicios de alojamiento y comidas, que en el mismo afio se ubica
en el quinto lugar de las 19 actividades que componen la economia
ecuatoriana, representando el 7.40% de ellas (Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos, 2018). Por lo tanto, el sector hotelero comprende 3,639
establecimientos, 279,000 trabajadores que permiten a mas de 1,4 millones de
turistas extranjeros tener una experiencia unica en el pais (UNWTO, 2019).

Este sector hotelero se desenvuelve en un ambiente digital: 17 millones de

4



habitantes, 13.8 millones son usuarios de internet y 12 millones tiene acceso a

las redes sociales (Del Alcazar Ponce, 2019).

Tabla 1

Ingresos por turismo vs principales productos de exportacion

2017 2016 2015
Producto : : :
o Millones o Millones o Millones o
Principal Posicién Posicién Posicion
USD USD usD
Turismo 1.554,2 3 1.449,3 3 1.557,4 3
Banano y Platano 3.034,5 2 2.734,2 1 2.808,1
Camaron 3.037,9 1 2.580,9 2 2.279,6 2

Nota: Tomado de Ministerio de Turismo (2017)

Es asi como la actividad turistica, en especial la relacionada con el sector
hotelero y uso de los medios sociales, son temas importantes en la actualidad,
pero en el contexto del Ecuador ha sido escasamente estudiado. Algunos
autores han presentado estudios que relacionan el comportamiento del turista
2.0 en las plataformas digitales de Iberoamérica incluyendo al pais (Altamirano,
Tafez, y Marin, 2018), la gestidén de la innovacion y el uso de las redes sociales
(Zumba-Zuniga, Pereira, y Toledo-Macas, 2020) o en impacto en los ingresos
generado por las redes sociales en el sector hotelero (Majo, Moya, y Vall-
llosera, 2018). Esto nos lleva a considerar que el comportamiento del
consumidor de los medios sociales en el sector hotelero no ha sido estudiado
en su conjunto en el Ecuador. De acuerdo con lo expuesto, esta investigacion
realiza un aporte a la academia y al sector empresarial hotelero al buscar

respuesta a las siguientes interrogantes:



e ¢ Cual es el perfil del consumidor de los servicios hoteleros en el Ecuador?

e ¢ Qué factores determinan el consumo de los medios sociales en el sector
hotelero?

e ¢ Cuales son los medios sociales mayormente utilizados al seleccionar los
servicios de hospedaje?

1.2 Justificacion

El turista como consumidor de los servicios de alojamiento, antes del
aparecimiento de los medios sociales obtenia informacién de los hoteles por
medio de guias telefénicas, agencias de viaje, referencias de conocidos o, los
mas arriesgados, se aventuraban probando en los lugares que encontraban a
su arribo. Practicamente, el consumidor obtenia limitada informacion de los
servicios de hospedaje, convirtiendo la atencién esperada en incierta, asi como
la calidad, confort y comodidad.

Esta forma de obtener informacién de los servicios de hospedaje ha
cambiado en los ultimos afios, gracias a los medios sociales, permitiendo un
acceso a la informacién de forma inmediata de hoteles, sus servicios y
experiencias de otros consumidores, facilitando desde cualquier parte del
mundo la compra del servicio. Estos cambios drasticos son fruto de una
evolucion en tecnologias de la informacion, redes sociales y el marketing, por lo
gue el perfil del consumidor ha cambiado y es necesario conocerlo, asi como
gué medios sociales influyen en la decision de compra.

El tema de la presente investigacién de medios sociales digitales en el

contexto hotelero del Ecuador es actual y presenta connotaciones en el



contexto empresarial, académico y social. En el primer contexto, el empresarial,
los medios digitales permiten notoriedad, visibilidad y presencia en las redes
sociales, permitiendo una interaccion entre el hotel y el consumidor, que
finalmente se vera reflejado en rendimiento de la firma.

En el contexto académico, es un tema escasamente explorado,
contribuyendo a las lineas de investigacion en marketing digital y medios
sociales con un estudio exploratorio.

Finalmente, presenta una contribucion a la sociedad, pues los resultados le
permitiran al sector turistico tener una mejor comprensiéon del consumidor del
servicio y poder ofrecerle lo que él necesita, ayudando aun mas al desarrollo del

sector.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Analizar el uso de medios sociales en el comportamiento de eleccién de
hoteles del Ecuador.
1.3.2 Objetivos Especificos

o Definir el perfil del usuario de servicios de hospedaje del Ecuador.

¢ Identificar los factores que inciden en el uso de medios sociales en la

busqueda de informacion de hoteles del Ecuador.
e Determinar los medios sociales mayormente utilizados para la eleccion

de servicios de hospedaje del Ecuador.



1.4 Resultados Esperados

e Determinar el perfil del consumidor de medios sociales para la seleccion
de hoteles en el Ecuador, de origen nacional como extranjero.
Adicionalmente, se considera agruparlos por taxonomia de
generaciones.

e Conocer cuéles son los factores relevantes que inciden en el uso de
medios sociales al momento de realizar la busqueda de informacion de
hoteles.

e Identificar cuales son los medios sociales mas utilizados, relacionados
con sitios de intercambio de fotos y videos. Se explora ademas las

redes sociales y sitios de comercio social relevantes.



Capitulo II: Fundamentacién Conceptual

En este capitulo se expone literatura académica que guarda relacion con las
tematicas de medios sociales y comportamiento del consumidor. Las fuentes de
informacion son de articulos cientificos que han sido revisados por pares ciegos
y se encuentran en revistas cientificas, asi como libros. Encontrandose
informacion util, actual y precisa para el desarrollo del marco teérico, con el fin

de asegurar un aporte académico de calidad.

2.1 Marco Teérico

2.1.1 LaWeb 2.0

En la actualidad, el mundo se encuentra envuelto en cambios vertiginosos
que guardan relacién con la globalizacion, avances tecnoldgicos e industriales,
auspiciados por los sectores empresariales y académicos de la sociedad, de
forma creciente, desde la Revolucion Industrial, cambiando las estructuras
econOmicas y sociales de la humanidad. Estos avances han cambiado nuestras
costumbres, formas de comunicacion y estilos de vida.

Uno de estos avances corresponde al internet o, mas ampliamente, a la
revolucién digital (Singh, 2019) y al posterior surgimiento de las redes sociales,
las que se encuentran en un momento de apogeo a nivel mundial, con
capacidad de continuar transformando a la sociedad (Heggde y Shainesh,
2018).

El internet evoluciond de contenidos estaticos (consumidores pasivos), por

medio de una red conectada que se conocia como la Web (Web 1.0) (Taylor,



Barber, y Deale, 2015), a contenidos interactivos que permiten a los usuarios
comunicarse, compartir experiencias e informacion (Jung, Tom Dieck, y Chung,
2018; Mkono y Tribe, 2017). A esta ultima se la define como “a segunda
generacion de servicios basados en la Web (Web 2.0), que enfatizan la
colaboracion y el intercambio en linea de los usuarios” (Oz, 2015, p. 1005).
Generacion que le permite al usuario nuevas formas de buscar y evaluar
informacion, consintiendo publicar contenido, emitir opiniones, subir videos,
audios o imagenes en la web, para que otros usuarios lo vean y respondan; es
decir, el usuario mejora constantemente el contenido generado (Carr y Hayes,
2015; Cox, Burgess, Sellitto, y Buultjens, 2019). La Web 2.0, ha hecho posible
lo que hoy se denominan los medios sociales, cuyas aplicaciones han
incursionado fuertemente en popularidad y uso (Oz, 2015), permitiendo la
creacion, interaccion e interoperabilidad de la informacion (Rodriguez, Macias,
Montalvan, y Garzozi, 2018). La siguiente generacion esperada corresponde a
la Web Semantica (Web 3.0), en que se espera una colaboracién entre el
usuario y las maquinas para solucionar problemas de forma conjunta,
permitiendo la extraccion y procesamiento de datos generados por el usuario
(Tuten y Salomon, 2018). En la actualidad, se encuentra vigente la Web 2.0, por
lo que es necesario comprender el papel de los medios sociales en el contexto

mundial.
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2.1.2 Los Medios Sociales

Los medios sociales se han convertido en parte de nuestra vida diaria; es
decir, estan relacionadas con nuestras actividades sociales, econémicas,
educativas, politicas y empresariales (Alalwan, Rana, Algharabat, y Tarhini,
2016; Alalwan, Rana, Dwivedi, y Algharabat, 2017). Han transformado la
sociedad al permitir interaccién de sus usuarios, generacion, o compartir
informacion (a través de textos, videos e imagenes) y conectarse remotamente
(mediante audio y video) unos con otros, e incluso influir en las decisiones de
compra, o como un foro para promocionar productos o marcas (Alalwan et al.,
2016; Dolan, Conduit, Fahy, y Goodman, 2016; Xi Yu Leung, Sun, y Bai, 2019).
Los medios sociales tienen integrados los canales de comunicaciéon y
distribucion, permitiendo al usuario moverse con libertad entre ellos, lo que le
permite recopilar, compartir y difundir informacion (Diffley y McCole, 2019)
relacionada con los sentimientos, pensamientos y experiencia de los usuarios
(Rodriguez et al., 2018).

La influencia de los medios sociales es considerada fuerte a nivel mundial.
De acuerdo con la empresa HootSuite Media Inc., las cifras de utilizacion de los
medios sociales a nivel mundial para el afio 2019, registran una penetracién del
45% del mercado internacional (3,484 millones de usuarios activos), y el
contenido es gestionado en dispositivos moviles por 3,256 millones de usuarios
que representan el 42% de la poblacion, con un promedio diario de utilizacion
de redes sociales de 2 horas y 16 minutos (Hootsuite y We are Social, 2019).
Circunstancias que demuestran que los medios sociales estan cambiando la

sociedad, por cuanto la informacion relacionada a las personas (desde el
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empresario, politico o un ciudadano comun) se encuentran en la red, asi como
sus gustos y actividades, convirtiendo los asuntos personales en publicos

(Heggde y Shainesh, 2018).

2.1.2.1 Definiciones de Medios Sociales

En el mundo académico, los Medios Sociales han sido objeto de estudio por
parte de investigadores, realizandose estudios en varias disciplinas:
Administracion, marketing, educacion, politica, relaciones publicas, ciencias de
la informacién, medios de comunicacion, ciencias sociales, entre otras (Alalwan
et al., 2017; Carr y Hayes, 2015). Estas importantes contribuciones a la
tematica nos han permitido examinar diversas definiciones que se exponen a
continuacion:

Los investigadores Kaplan y Haenlein (2010, p. 61) considerd que son “un
grupo de aplicaciones basadas en internet, que se fundamentan en las bases
ideo-légicas y tecnolégicas de la Web 2.0, y que permiten la creacién e
intercambio de contenidos generados por el usuario”. Se consideran como
“aplicaciones de navegador o méviles que permiten a los usuarios crear, editar,
acceder y vincular facilmente contenido y/u otros individuos”, (Cabiddu, Carlo, y
Piccoli, 2014, p. 175) o como un conjunto de aplicaciones o herramientas online
gue ayudan a la interaccion entre los usuarios, donde se crea y se comparte
conocimiento, ayudando al dialogo entre empresas — clientes (Garcia Morales y
Garrido Moreno, 2017). Una concepcién mas reciente considera que son un

“grupo de herramientas, aplicaciones, plataformas y medios en linea de Web
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2.0 que permiten, a las personas crear e intercambiar informacion en canales
de comunicacion entre pares” (Mirzaalian y Halpenny, 2019, p. 765).

Estas definiciones muestran que no hay consenso respecto a una definicion
formal y concisa para los medios social, es variando en su complejidad, enfoque
y aplicacion. Lo que permite conceptualizar una nueva definicion de Medios
Sociales, en funcién de las ideas del suscrito autor y las ideas plasmadas de los
autores anteriormente mencionados, lo que permite comprender la amplitud del

término que se busca estudiar, y que a continuacion se expone:

Es un conjunto de aplicaciones online que permite interactuar entre los
usuarios y los ayuda a obtener beneficios como: informacién, comunicacion,
confianza, pertenencia y diversion; logrando que los usuarios no solo sean

consumidores de contenido sino productores de contenido.

2.1.2.2 Tipos de Medios Sociales

De acuerdo a los investigadores Dolan, Conduit, Fahy y Goodman (2016), los
medios sociales pueden ser categorizados en cuatro grupos, basados en sus
caracteristicas: De Informacion, entretenimiento, remunerativo y relacional.
Tipologia que es confirmada unos afios después (Dolan, Conduit, Frethey-
Bentham, Fahy, y Goodman, 2019). Una novedosa tipologia es presentada por
los investigadores Tuten y Solomon (2013) expusieron que los medios sociales
poseen una amplia cantidad de canales que se encuentran en linea de forma
permanente, por lo que proponen agruparlos en zonas. La obra en mencién ha

sido considera en otros estudios relacionados a la tematica (Denizci Guillet,
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Kucukusta, y Liu, 2016). Esta contribucion de Tuten y Solomon considero que
es intuitiva y oportuna para explicar la tipologia de los medios sociales, que se

expone a continuacion.

2.1.2.2.1 Zonas de Medios Sociales

Propuesta inicial de Tuten y Solomon (2013), y que ha sido enriquecido con
el paso del tiempo (Tuten y Salomon, 2015, 2018). La propuesta radica en que
los medios sociales, a pesar de su complejidad, deben ser agrupados en
funcién de sus caracteristicas y similitud de sus canales, sin que con esto
cambie su esencia, obteniéndose cuatro zonas representativas (ver figura 1). A
estas zonas, por sus caracteristicas, se les puede dar un uso tanto personal
como comercial; por lo tanto, se pueden sobreponer en dos 0 en mas zonas
(Tuten y Salomon, 2018). Esta superposicion de los medios sociales radica en
gue los canales se encuentran conectados de forma similar a una red, al estar
basados en relaciones entre los usuarios, quienes se encuentran habilitados por

la tecnologia y comparten intereses en comudn (Tuten y Salomon, 2015).
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Comunidad Social Publicacion Social

Medios

Sociales

Comercio Social Entretenimiento Social

Figura 1: Zonas de Medios Sociales. Tomado de Social Media Marketing (Tuten
y Salomon, 2015, p. 43)

Zona 1: Comunidad Social

La comunidad social muestra que los medios sociales se centran en las
relaciones en donde las personas participan con otras al compartir un interés en
comun (Tuten & Salomon, 2018). Este tipo de comunidad exhibe una
comunicacién tanto bidireccional como multidireccional, dialogos, colaboracion
e intercambio de informacion, que abordan desde experiencias hasta recursos
(Carr y Hayes, 2015). Ejemplos de canales relacionados con esta zona son:
sitios de redes sociales, foros y wikis.

e Los sitios de redes sociales o0 social network sites (SNS) se han multiplicado

y han transformado rapidamente la comunicacion, asi como la construccion
y mantenimiento de relaciones entre usuarios (Diffley y McCole, 2019). Son

hosts en linea que permiten a sus usuarios: creacion y mantenimiento de
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perfiles, permitiendo el establecimiento de la identidad digital, identificar a
otros miembros e interactuar al producir o consumir contenido (Tuten y
Salomon, 2018). Ofrecen comunicacion de contenido temporal o
permanente para satisfacer las necesidades de sus miembros y
establecimiento de comunidades. Ejemplo de esto son Facebook y LinkedIn
con 2,371y 303 millones de usuarios respectivamente, en el 2019
(Hootsuite y We are Social, 2019).

e Los foros, La plataforma méas antigua de los medios sociales, en donde sus
miembros participan con su perfil al exponer contenido basado en
preguntas, opiniones, noticias y fotos (Garcia Morales y Garrido Moreno,
2017). Entre los mas populares se encuentran Google groups, Yahoo!
Groups, Yahoo! Answers.

e Wikis, son sitios web colaborativos donde se puede agregar y editar
informacion por sus miembros; se caracterizan por amplio contenido y sin
restricciones (Reinhardt, 2019; Tuten y Salomon, 2018). Algunos ejemplos
se encuentran en enciclopedias, guias de viaje, manuales, entre otros, en

que se destaca Wikipedia.

Zona 2: Publicacion Social

Es considerada como la creacion y difusion de contenido a una audiencia,
guienes participan e intercambian el contenido que es alojado en el sitio de

publicacién social (Tuten y Salomon, 2018). Este contenido es actualizado
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regularmente en forma de texto, figuras y videos permitiendo, insertar

comentarios (Denizci Guillet et al., 2016). Los canales que corresponden a la

zona de publicacion social incluyen: blogs, sitios de intercambio de medios,

marcadores sociales y sitios de noticias (Kleine-Kalmer, 2016; Tuten y Salomon,

2018).

Blogs, es considerada en los medios sociales como la forma mas antigua
(Kaplan y Haenlein, 2010). Son sitios web cuyo contenido es actualizado
permanentemente, incluyendo texto, figuras, audio y video (Heggde y
Shainesh, 2018; Tuten y Salomon, 2018). Los blogs funcionan como fuentes
de noticias, revistas, opiniones o, incluso, como un diario personal, pudiendo
generar debates relacionados con el contenido (Rodriguez et al., 2018;
Tuten & Salomon, 2018). Algunos blogs son: Blogger, WordPress y
Travelblog.

Los sitios de Microsharing, también conocidos como sitios de microblogs,

con caracteristicas similares al blog, pero limitados en longitud de texto

(Garcia Morales y Garrido Moreno, 2017; Tuten y Salomon, 2018). Sitios de
microsharing son: Twitter, Tumblr, Weibo, siendo el primero el mas utilizado
con 326 millones de usuarios en el 2019 (Hootsuite y We are Social, 2019).

Los sitios de intercambio de medios, contienen informacién en forma de

audio, video o texto, pero facilitan opciones de busqueda para un publico
especifico, asi como buscar contenido de un usuario determinado (Tuten y
Salomon, 2018). Estos sitios se presentan en diferentes tipos:

» Video compartido: YouTube, Vsnap, Vimeo.
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» Fotos Compartidas: Instagram, Flickr and Snapfish.

» Blogging: Wordpress, Blogger and Tumbilr.

* Presentaciones y documentos compartidos: SlideShare, Scribd,
SplashCast and SlideBoom.

» Tagging: Diigo y Digg.

» Madasica y audio compartidos: Audiofarm y Soundcloud.

» Mensajeria instantanea: Google hangouts, Audium, Whatsapp.

Zona 3: Entretenimiento Social

El entretenimiento social logra causar en la audiencia placer y disfrute,
experiencia y uso compartido en las redes sociales. La diferencia entre las
zonas de publicacién social y entretenimiento es el intercambio de conocimiento
versus intercambio de entretenimiento (Tuten y Salomon, 2015, 2018). Esta

Zzona comprende:

. Entretenimiento: Spotify, Myspace
. Multizonas social media: Youtube y Twitter
. Juegos sociales: Candy Crush y Mafia Wars

Zona 4: Comercio Social

Esta zona hace referencia al uso de los medios sociales vinculados con la
compra - venta en linea de productos y servicios, abarcando las compras
sociales, canales hibridos y herramientas que permiten la participacion

compartida en la decision de compra (Tuten y Salomon, 2015, 2018). En esta
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zona se encuentran: sitios de revision o sitios de comercio electronico, ofertas
agregadas en feeds, centros comerciales en linea entre otros (Garcia Morales y
Garrido Moreno, 2017), por ejemplo: Facebook, LivingSocial, Groupon,
TripAdvisor, Booking entre otros.

A continuacion, se ilustran en conjunto las zonas de los medios sociales,

junto con algunos ejemplos de medios sociales que los componen.

Comunidad Social Publicidad Social

Twitter, Facebook, LinkedIn, Blogs: Blogger, Technorati

Google Plus Sitios de Medios: YouTube,
Picasa_SmugMug, SlideShare,

. Scribd
Medios el

Sociales

Comercio Social Entretenimiento Social

Facebook, LivingSocial,
TripAdvisor, Snipi, Groupon,
Payvment

Come2Play, Second Life,
MySpace, Zynga, uGame

Figura 2: Zonas de Medios Sociales con ejemplos. Tomado de Social Media
Marketing (Tuten y Salomon, 2018, p. 49)

En definitiva, fue necesario agrupar los medios sociales mediante zonas, de
acuerdo con sus caracteristicas y uso, los que, hasta cierto punto, se puede
considerar que son intuitivas, permitiendo la sobreposicion de una zona con
otra. Esta versatilidad nos permite enfocarnos en la zona de Comercio Social
para este estudio.

A continuacioén, se examina el papel del marketing en los medios sociales

para comprender mejor la relacién que existe entre ellos.
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2.1.3 Marketing de los Medios Sociales

Los medios sociales han contribuido a cambios profundos en la sociedad
junto a un desarrollo tecnoldgico importante, impactando a la sociedad, al
permitir que las personas estén mas conscientes y mejor informadas; es decir,
ofrece continuamente nuevos mecanismos para la interaccion de las personas,
asi como contribuciones importantes en las ciencias sociales y administrativas,
como es el caso del Marketing (Jara, Parra, y Skarmeta, 2014; Rodriguez et al.,
2018).

Recientemente, el Marketing en Medios Sociales (MMS) nace como una
diversificacion de los medios sociales (Dwivedi, Kapoor, y Chen, 2015),
abriendo nuevas oportunidades para las empresas de diversos sectores, los
gue les ha permitido establecer estrategias para fomentar relaciones con los
clientes, logrando fidelidad, acceso a servicios, beneficios y construccién como
recordacion de marcas (He, Wang, Chen, y Zha, 2017). Establece canales de
comunicacién tecnoldgicos para difundir e intercambiar informacion, permitiendo
gue los usuarios estén relacionados con actividades de innovacion, creacion de
riqueza y desarrollo econdmico (Fernandes, Belo, y Castela, 2016).

Es considerado que el Marketing en Medios Sociales (MMS) se agrupa en
categorias como: salud y bienestar, analisis de sentimientos, retorno de las
inversiones, publicidad, educacion, pequefias y medianas empresas (Pymes),
fanaticos y seguidores de la marca, banca, marketing general, industria de la
musica, marketing moévil y turismo (Dwivedi et al., 2015; Oz, 2015).

Los medios sociales aportan a los objetivos y estrategias de marketing en las

empresas (Alalwan et al., 2016), modificando la vision clasica de las cuatro P
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(producto, precio, plaza y promocion), al incorporar una quinta P (participacion),
lo que permite transformar la concepcion de hacer negocios de forma tradicional
(Tuten y Salomon, 2015).

El marketing de los medios sociales permite: a) Que los usuarios interactien
y se relacionen con las marcas al contribuir, colaborar y compartir informacion
generada por las empresas, permitiendo crear clientes que a su vez puedan
crear clientes (Tuten y Salomon, 2018). Por ejemplo: Tripadvisor expone
contenido de los hoteles; sus usuarios complementan la informacién con sus
resefias positivas (0 negativas) y calificacion del establecimiento, lo que permite
gue el potencial cliente utilice la informacidn para su decision de alojamiento; b)
La informacion es mas confiable y creible al ser comunicada por los usuarios,
antes que por la empresa o sus vendedores, a pesar de que la informacién
puede venir de desconocidos (He et al., 2017).

El marketing de los medios sociales esta vinculado con la publicidad, el boca
a boca electrénico, con la gestion de relacion con el cliente, con la marca, con la
percepcion del cliente y el comportamiento del consumidor (Alalwan et al.,

2016). Este ultimo es el caso de estudio en esta investigacion.

2.1.3.1 Definiciones de Marketing en los Medios Sociales

Investigadores relacionados a los medios sociales y marketing han propuesto
algunas definiciones acerca de la tematica: Son considerados como “un didlogo
a menudo provocado por consumidores — audiencias, 0 un negocio, producto,
servicio que circula entre las partes declaradas para poner en marcha una

comunicacion reveladora sobre cierta informacion promocional, o que permite
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aprender de las experiencias de uso de los demas, lo que finalmente beneficia a
todas las partes involucradas” (Dwivedi et al., 2015, p. 291). Los investigadores
Jara, Parra & Skarmeta (2014) lo definieron como una herramienta de
marketing de nueva generacion, que fomenta la participacion de los
consumidores mediante el uso de los medios sociales. Una definicion mas
reciente indica que “es la utilizacion de tecnologias, canales y software de
medios sociales para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tengan valor para las partes interesadas de una organizacion” (Tuten y
Salomon, 2015, p. 21).

Una vez que se ha considerado estas revisiones, se estima conveniente
establecer una definicién que agrupe las concepciones anteriores con una

aportacion del suscrito tesista:

Son herramientas de marketing de la nueva era, que permite interactuar a la
empresa con su consumidor — cliente de una manera mas amplia que el
marketing convencional, ayudando a fortalecer relaciones y experiencias de

ambas partes.

Una vez revisada la importancia de los medios sociales, y como el marketing
influye en ellos, se considera oportuno ingresar una tercera dimension a
considerar en esta investigacion, que es el comportamiento del consumidor.
Bajo este planteamiento considerariamos, desde una perspectiva de marketing,
el comportamiento del consumidor de los medios sociales.
2.1.3.2 Marketing en Medios Sociales: Aplicaciones al sector hotelero

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, la Web 2.0 y los medios sociales

han permitido que el marketing evolucione, impactando diversas disciplinas e
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industrias, (Alalwan et al., 2017; Carr y Hayes, 2015) entre ellas la turistica, por
medio de propagacion de comunidades en linea especificas para viajes y sitios
de redes sociales (Oz, 2015), por cuanto el turista presenta un comportamiento
diferente al planificar su viaje y la basqueda de informacion, lo que ha permitido
gue los medios sociales se integren con el marketing, para aportar estrategias
para las organizaciones de turismo (Oz, 2015). Esta relacion entre los medios
sociales y el marketing para el sector turistico, ha permitido investigaciones en
algunas industrias relacionadas al sector, como es el de alimentos y bebidas,
hoteles, e incluso el turista como consumidor de servicios (Cox et al., 2019;
Mirzaalian y Halpenny, 2019; Rodriguez et al., 2018; Varkaris y Neuhofer,
2017).

Se considera necesario estudiar el marketing en los medios sociales en una
de las industrias mas representativas del turismo, que es la industria hotelera.
Industria, que los medios sociales han facilitado la interaccion de los usuarios
con las empresas que lo conforman (Alalwan et al., 2017), utilizando
ampliamente los sistemas de informacion para colaborar con el marketing de
productos, analisis del comportamiento del consumidor de medios sociales de
marketing y literatura turistica, logrando compartir contenido, interacciéon y
discusiones en linea (Gupta, 2019). Asi mismo, se considera que los medios
sociales son influyentes en esta industria por cuanto los huéspedes del hotel
perciben el boca a boca electronico como una fuente de informacion confiable
(Alalwan et al., 2017).

Se considera que los medios sociales son importantes para la industria

hotelera por su continuo ascenso, debido a que los dispositivos moviles tienen
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acceso rapido y facil a las aplicaciones de estos medios en cualquier momento
y lugar (Yang y Kang, 2015). Por lo tanto, los medios sociales son considerados
como herramientas de importancia para adquirir y retener usuarios de la
industria hotelera, donde las estrategias de marketing utilizadas deben de ser
innovadoras y personalizadas por ser un sector altamente competitivo (Jung

et al., 2018).

Los hoteles han cambiado la forma de comunicarse con los clientes,
buscando ser mas atractivos, transparentes, y todas sus acciones estan
centradas en el usuario. Mas de la mitad de los huéspedes, en la actualidad,
leen las resefias antes de reservar una habitacion en un hotel; esa tendencia
hace que el marketing de los medios sociales sea muy importante para la
industria hotelera (Taylor et al., 2015). El contenido generado en los medios
sociales esta cargado de confianza y ayuda a eliminar la incertidumbre, al
momento que los antiguos usuarios dejan sus opiniones o0 experiencias sobre la
industria hotelera, logrando que la compra del servicio para los nuevos usuarios
no sea incierta (Jung et al., 2018). Se considera que “un hotel debe hacer que
sus paginas de redes sociales sean mas interesantes, atractivas, informativas,
interactivas y centradas en el consumidor, para que los clientes puedan disfrutar
de sus experiencias en las redes sociales” (X. Y. Leung, Bai, y Stahura, 2015, p.
165).

Los investigadores Ozgen y Kozak (2015, p. 229) sefialaron que los medios
sociales en la industria hotelera representan un “océano de oportunidades que
esta altamente relacionado con la calidad del servicio, canales de informacion

confiables y herramientas efectivas para monitorear a los competidores y
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emprender revision del desempefio”. Por lo que se puede concluir que esta
industria tiene un gran aliado en el marketing en los medios sociales al
considerar su poder, al proveer de estrategias adecuadas que permitan el
acceso a nuevos usuarios y lealtad de los antiguos usuarios, obteniendo bases
de datos con informacion relevante para la industria.

Se considera que el aporte del markerting de los medios sociales es actual e
importante para ser estudiado en la industria hotelera, requiriendo un analisis
del comportamiento del consumidor de los servicios ofertados en la industria por

medio de los medios sociales que estan relacionados en esta industria.

2.1.4 Comportamiento de Consumidor

El constante desarrollo tecnolégico ha transformado las preferencias y el
comportamiento del consumidor actual (Schiffman y Kanuk, 2010). Los
conceptos de marketing para la segmentacion y la conducta siguen siendo
fundamentales, pero requieren conectar con los medios sociales, es asi que la
informacion se transmite de manera rapida, debido al mundo virtual en donde
los consumidores participan en la creacion y difusién de nuevos productos
(Solomon, 2018).

Estas nuevas formas de participacion de los consumidores en el mercado
crean nuevas oportunidades para las empresas, lo que nos permite conocer a
nuestro consumidor y sus habitos de compra, premisa que es importante para
mantener competitividad en el mercado (Peter y Olson, 2006). Los medios
sociales permiten encontrar informacién concerniente a recomendaciones y

puntos de vista de productos y servicios (Schiffman y Kanuk, 2010), de una
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manera rapida, facil y eficiente, desde la comodidad de su hogar para una mejor
toma de decision (Solomon, 2008).

Segun, Solomon (2008, p. 7) definié este comportamiento del consumidor
como “el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o grupo
selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias
para satisfacer necesidades y deseos” . También se define como “los
pensamientos y sentimientos que experimentan las personas, asi como las
acciones que emprenden en los procesos de consumo” (Peter y Olson, 20086,
p. 5). Schiffman & Kanuk (2010, p. 5) menciona que es el “comportamiento que
exhiben los consumidores al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar
productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades”.

El comportamiento de compra es un proceso en el cual los investigadores
actualmente no lo definen solo como el intercambio entre el consumidor y
producto en el momento de la compra, sino que incluye el proceso antes,
durante y después de la compra (Solomon, 2008). Un consumidor es “una
persona que identifica una necesidad o deseo, realiza una compra y luego
desecha el producto durante las tres etapas del proceso de consumo; el
comprador y el usuario del producto pueden no ser la misma persona”
(Solomon, 2018, p. 29).

El comportamiento del consumidor puede ser examinado en los diversos
sectores econOmicos, industrias 0 en empresas que busquen conocer a su
consumidor de bienes o servicios. Dentro de este abanico de posibilidades,
consideramos importante examinar una parte del sector hotelero ecuatoriano,

por sus diversas caracteristicas en cuanto a tamafo, empleo e ingresos que
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han contribuido significativamente al pais (cifras examinadas en el capitulo

uno).

Los consumidores en el sector de alojamiento tienen acceso a las
plataformas digitales, lo que ayuda a comparar precios en alojamiento, y poder
participar de diversas ofertas de marketing, logrando evitar a los intermediarios
y asi comprar servicios de alojamiento en el Ecuador y alrededor del mundo, las
24 horas del dia desde la comodidad de sus hogares (Schiffman y Kanuk,
2010). El sector hotelero es un mercado que se desarrolla en un ambiente muy
competitivo, por su diversa variedad de categorias y servicios. Para conocer el
comportamiento del consumidor del sector hotelero nos basaremos en el
modelo de comportamiento del consumidor desarrollado por los investigadores
Kotler, Bowen & Makens (2010), con el objeto de conocer el comportamiento de

eleccién en este sector econémico.

2.1.4.1 Modelo de comportamiento del consumidor de Kotler et al. (2010)

Al analizar el comportamiento del consumidor, al investigador se le
presentara una cuestién importante: ; Como responden los consumidores a los
diversos estimulos de marketing que una empresa puede usar? Para responder
esta inquietud, es necesario estudiar la relacion de los estimulos de marketing y
la respuesta del consumidor, en donde el modelo de Kotler et al. (2010) se

ajusta a esta propuesta.
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Estimulos Externos Caja negra del consumo
S, 6l Proceso de REPUESTAS DEL
com rf;ldor decision de COMPRADOR
Marketing Entorno P compra
Reconocimiento de i
Producto Econémico Culurales la necesidad Eleccion del producto
. . Sociales B.usque‘ja.,de Eleccion de la marca
Precio Social informacion
- Personales Evaluacpn 22 Eleccion del establecimiento
Plaza Tecnolégico alternativas
B - politico Psicolégicas Decisién de compra Momento de compra
Comportamiento )
Cultural post-compra SO

Figura 3: Modelo de comportamiento de compra. Tomado de Marketing for
Hospitality and Tourism (Kotler et al., 2010, p. 177)

El modelo es una composicion de tres dimensiones relacionadas con los
estimulos externos, el consumo (denominado caja negra) y la respuesta del
comprador, que se explica a continuacion (Kotler et al., 2010):

e Enla primera dimension, se abordan los estimulos externos en funcion del
entorno y como el marketing responde a ellos. Para el efecto, se basa en las
cuatro P: producto, precio, plaza y promocién, junto al entorno del
comprador relacionado a lo econémico, tecnoldgico, politico, social y
cultural. Todos estos estimulos (bloque uno) ingresan al bloque dos.

¢ Al bloque dos, denominado caja negra de consumo, ingresan las
caracteristicas del comprador: culturales, sociales, personales y psicologicas
con el proceso de compra, que consta de cinco fases: reconocimiento de la
necesidad, busgqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de
compra, comportamiento post-compra.

e Finalmente, el bloque tres, donde se convierten en un conjunto de

respuestas observables del comprador, como son: La eleccién del
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producto/servicio, eleccion de la marca, eleccion del distribuidor, tiempos y

montos de compra.

2.1.4.2 Factores que inciden en el uso de medios sociales

Para determinar los factores que inciden en el uso de medios sociales para
la seleccion de hotel, se utilizan estudios sobre la tematica (Aluri, Slevitch, y
Larzelere, 2016; Jung et al., 2018).

A continuacion, se detallan los factores:

e Interaccién: La importancia que tienen los medios sociales es el
poder de crear comunicacion e interaccion para lograr co-crear
valor. Es una caracteristica principal de los medios sociales que
ayuda al desarrollo de la confianza.

e Ubicuidad: Con el uso de los medios sociales se logra que los
usuarios puedan acceder a informacién en cualquier momento y
desde cualquier lugar.

e Confianza: Cuando hablamos de medios sociales, se relaciona
con el hecho de comentarios honestos y verdaderos entre
usuarios. Si hablamos a nivel de hoteles (industria intangible) es
de suma importancia, debido a que los huéspedes tienden a leer
resefias para minimizar la incertidumbre.

e Beneficios percibidos: Los usuarios de medios sociales revelan

gran motivacion de interactuar en ellos por los beneficios que se
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pueden recibir como la confianza, mejores descuentos, obtener
cupones, entre otros.

e Uso continuo de medios sociales: Los usuarios usan

continuamente los medios sociales por su rapidez, facilidad,
utilidad y seguridad.

Los factores que inciden en el proceso de compra son culturales, sociales,
personales y psicoldgicos (Kotler et al., 2010), que se los puede observar en la
figura 3. Estos factores estan reflejados en los estudios de Aluri et al. (2016) y
Jung, et al. (2018) que son: Interaccién, ubicuidad, confianza, beneficios

percibidos, uso continuo de medios sociales.

2.1.4.3 Perfil del usuario

Para la determinacién del perfil del usuario, en relacion a los servicios de
hospedaje, se utilizan los datos geo-demograficos, para conocer de primera
mano la edad, género, estado civil, pais de residencia, estudios y ocupacion

(Schiffman y Kanuk, 2010).

2.1.4.4 Comportamiento de Consumidor de MMS en Hoteles

En el sector hotelero, se puede estudiar el comportamiento del consumidor
de los servicios, al integrar la teoria del proceso de compra (como parte del
modelo de Kotler et al, 2010) con la teoria de planificacion de viaje de Engel
(1990), teoria que sugiere una perspectiva temporal basada en un proceso
compuesto de tres fases: Antes del viaje, durante el viaje y después del viaje.

La teoria de Engel permite explicar los procesos de seleccion del consumidor,
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entre ellos los de seleccion de hotel (Amaro, Duarte, y Henrigues, 2016;
Minazzi, 2015). A continuacion, se expone las diversas etapas que relacionan

las teorias (ver tabla 2):

Tabla 2

Comportamiento del consumidor y el proceso de planeacion de viaje

Etapas del Comportamiento del Consumidor ~ Proceso de Planificacion de Viaje

Reconocimiento de necesidad

Busqueda de informacion

Evaluacion de alternativas Antes del viaje (anticipatoria)
Decision de compra

Post-compra (comportamiento posterior a la decision)

Consumo Durante el viaje (experiencial)

Post-compra (comportamiento postconsumo) Después del viaje (reflectiva)

Nota: Tomado de Social Media Marketing in Tourism and Hospitality (Minazzi,
2015)

En funcion de la tabla 2, se propone integrar los dos enfoques antes
mencionados (Comportamiento de consumidor y proceso de planificacién de
viaje), considerando las etapas de reconocimiento de necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y post-compra,

consumo y post-compra.

Reconocimiento de necesidad

Esta etapa puede ser iniciada por estimulos internos y externos, dando
comienzo a la planificacion de viajes. La experiencia previa le sirve de guia al
cliente hacia un producto especifico que podria satisfacer esa necesidad

especifica del consumidor (Kotler et al., 2010). Las sugerencias de fuerzas

31



sociales, fuentes comerciales u otros estimulos de marketing pueden influir a
gue el cliente identifique qué actividad podria satisfacer esa necesidad (Minazzi,
2015). Luego de haber reconocido su necesidad, el consumidor busca
informacion sobre el servicio o bien que pueda satisfacerlo.

Busqueda de Informacion

Las personas normalmente utilizan fuentes personales y no personales para
conseguir la informacion que busca (Minazzi, 2015). La informacion o fuente
personal proviene del boca a boca difundido por amigos, vecinos, familiares,
etc.; en cambio, la informacion o fuente no personal esta representada por
fuentes comerciales en linea y fuera de linea (publicidad, vendedores, web
corporativa, etc.), fuentes publicas (comentarios de clientes, calificaciones,
premios, etc.) (Kotler et al., 2010; Rodriguez et al., 2018). La mayor influencia
la tiene el boca a boca electrénico, debido a que tiene mayor alcance e impacto
en los consumidores, sin dejar de lado el boca a boca tradicional, logrando
impulsar el comportamiento de los consumidores (Alalwan et al., 2017).

De acuerdo a Minazzi (2015), las fuentes de informacion personal y no
personal son usadas como indicadores de calidad y disminuyen la percepcion
de riesgo. A continuacion, en la tabla 3, se muestra una clasificacion de las
fuentes en linea 0 medios sociales, de acuerdo con el generador de informacion

y la propiedad del sitio web:
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Tabla 3

Fuentes de informacion en linea en el proceso de planeacion de viajes

) . Sitio Web corporativo OTAs (calificacion / clasificacion)
Perfiles de Redes Sociales :
Blog corporativo Meta-buscadores
Generado por [Blogs Personales P . . ~ .
A - . Paginas de redes sociales Sitios web de resefas de viajes
el Consumidor |Perfiles de comunidades de e ] .
- Paginas de comunidades de Blogs de viajes
contenido - . -
contenido corporativo Wikis

Sitio Web corporativo

Blog corporativo

Paginas de redes sociales
Paginas de comunidades de
contenido corporativo

Anuncios en linea

Sitios web de reserfias de viajes
Blogs de viajes

Canales de distribucion de viajes

Generado por [Avisos en linea en medios
la Empresa |sociales

Calificaciones de las
asociaciones (guia de viaje de
Forbes, AAA) Guias turisticas en
linea (Lonely Planet)

Anuncios en linea

Generado por
un tercero

Consumidor Productor Terceras partes

Propiedad de la Website

Nota: Tomado de Social Media Marketing in Tourism and Hospitality (Minazzi,
2015)

La informacioén que encontramos en linea puede ser creada por
consumidores que publican informacién en sus redes sociales, en la de otras
personas, en el sitio web corporativo o en sitios web de terceros como: OTA,
metabuscadores, blogs de viajes y sitios web de resefia de viajes (Alalwan
et al., 2016). En el caso de las OTA y los metabuscadores, ofrecen diferente
tipo de contenido publicado por clientes como: resefias, puntajes, fotos, entre
otros. Dentro de ellas podemos calificar y generar un ranking mediante un
algoritmo especifico (Amaro et al., 2016; Liu, Zhang, Law, y Zhang, 2019).

Las firmas también pueden generar informacion en linea desde sus sitios
web, su blog, sus propias redes sociales (se comunican con usuarios en sus
perfiles personales), asi como en sitios web de terceros (las empresas pueden

poner anuncios, contestar consultas de huéspedes, o diferentes tipos de

33




contenidos en TripAdvisor, Booking, etc.). Las empresas hoy tienen mas
conocimiento de su consumidor por lo que pueden personalizar sus anuncios
para lograr tener mayor presencia en los perfiles de los clientes. (Minazzi, 2015;
Solomon, 2018)

Para finalizar, la informacion en linea puede venir de organizaciones de
terceros: Clubes de viajes, guias turisticas, que ofrecen calificaciones,

informacion de hotel, descripcion de destinos, entre otros (Liu et al., 2019).

Evaluacion de alternativas

Cuando el cliente ha terminado con la busqueda de informacién, se cuenta
con algunas alternativas, las cuales las va a evaluar entre aceptables y no
aceptables (Minazzi, 2015). Esto se evalUa en base a factores subjetivos, que
va a depender de la importancia dada a cada atributo segun con las

necesidades y deseos del huésped (Kotler et al., 2010).

Decision de compra

Después de la evaluacion de las alternativas, el huésped decide si comprar o
no comprar. A veces estas decisiones se pueden ver afectadas por otros
factores que son ajenas a los hoteles, como por ejemplo la familia, un gasto
inesperado, la seleccidon de otro destino. Una vez que se hizo la compra, el
riesgo puede existir debido a que la reserva o compra del servicio de hospedaje
es por adelantado a la fecha de viaje. Cuando hay un tiempo considerable entre
la reserva/compra juega un papel clave, debido a que el huésped puede

cambiar la decision (Minazzi, 2015).
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Tomando en cuenta esta caracteristica del servicio de alojamiento, el
comportamiento posterior a la compra se puede dividir en comportamiento
posterior a la decision de compra y comportamiento posterior al consumo; esto
se da por la influencia de fuentes de informacién, logrando impedir el proceso
de comportamiento del cliente con la cancelacion de la reserva o compra

(Minazzi, 2015).

Comportamiento Post-Consumo-.
Al final del proceso de compra, se encuentra la etapa posterior al consumo
en el que se realiza la evaluacion del hotel, tomando en cuenta la calidad y el

servicio (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, y Flores Zamora, 2011).

2.1.4.5 Influencia de MMS en la busqueda informacion para la seleccion de
hotel

Los medios sociales se encuentran en todo el proceso de compra; el
contenido generado por los usuarios hace referencia a la busqueda de
informacion, a la planificacion de viajes y a la decision de compra. El uso de
medios sociales puede cambiar de acuerdo con la cultura y edad (Amaro et al.,
2016; Fotis, Buhalis, y Rossides, 2012; Minazzi, 2015).

La fase previa al viaje hace que el viajero tome decisiones y cree expectativa
sobre la experiencia (Xiang, Wang, O’Leary, y Fesenmaier, 2015). Las
actividades principales que busca un viajero en linea en su fase antes del viaje
son: investigar su proximo viaje, leer comentarios de otros viajeros, investigar

destino, hoteles, vuelos, solicitar informacion sobre préximo viaje, o leer
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resefias de amigos o familiares. Para la etapa de reconocimiento de la
necesidad, los medios sociales pueden estimular e influir para que se dé la
transformacion de necesidad en deseo (Minazzi, 2015).

Luego de este paso, un viajero comienza a buscar informacion de
hoteles. Los medios sociales juegan un papel importante porque los turistas
empiezan a hacer revisiones en linea (eWon). Los comentarios en linea, fotos y
videos pueden ayudar a tomar decisiones, debido a que permiten conocer la
experiencia de otras personas convirtiendo a las operadoras de viajes en linea
en una fuente rica de informacion (Fotis et al., 2012; Xiang et al., 2015). Dentro
de la busqueda de informacion, los usuarios pueden revisar, comparar ofertas
de hoteles mediante OTA (Booking, Expidia, etc), metabuscadores (Trivago,
Kajak, Despegar, etc), sitios de redes sociales (Trivago, Lonely Planet) que
pueden ser Utiles en la busqueda de alojamiento (Minazzi, 2015).

Es tan importante esta interaccion que tiene el usuario con los medios
sociales, que al encontrar comentarios negativos del hotel, automéaticamente
puede cambiar de opinion sobre alojarse en ese lugar (Fotis et al, 2012). El
viajero, después de la revision de informacién como calificacion, clasificacion
del hotel, revisar opiniones puede verificar disponibilidad y reservar el servicio
como también potutder pagar por adelantado (Minazzi, 2015).

Algunos turistas prefieren buscar su alojamiento durante el viaje, utilizando
los medios sociales para tomar la decision sobre el hotel. Una aplicacion
utilizada para este tipo de necesidad es “Tonight” de Booking.com y “Hotel
tonight”, que ayudan a los usuarios a buscar rapidamente un hotel cercano

(Minazzi, 2015).
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2.1.5 Sector de Alojamiento en el Ecuador

La actividad de alojamiento en el Ecuador se encuentra regulada por el
Ministerio de Turismo, el que como autoridad nacional regula el funcionamiento
de estos establecimientos. A nivel nacional, de acuerdo con este ente rector, en
el afio 2019 se registraron 4,211 establecimientos de servicios de alojamiento,
los que proveen 183,694 plazas de alojamiento y contribuyen al pais con 28,333
empleos (Ministerio de Turismo, 2020) .

De acuerdo al Reglamento General a la Ley de Turismo, en su articulo 43,
se consideran los servicios de alojamiento “el conjunto de bienes destinados por
la persona natural o juridica a prestar el servicio de hospedaje no permanente,
con o sin alimentacion y servicios basicos y/o complementarios, mediante
contrato de hospedaje” (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2015). Estos
servicios de alojamiento comprenden algunas subactividades que se
encuentran normadas como son: Hoteles, Resorts, Hosterias, Haciendas
Turisticas, Lodge, Hostales, Campamentos turisticos, Casa de Huéspedes y
refugios (ver tabla 4). El hotelero representa el 24.06% de este sector, y que es

objeto de andlisis en esta tesis (Ministerio de Turismo, 2020).
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Tabla 4:

Alojamiento por subactividad

Subactividad Registro Habitaciones Camas
Hotel 880 31493 57297
Resort 3 357 486
Hosteria 508 8254 19185
Hacienda Turistica 5 58 102
Lodge 19 235 510
Hostal 2059 32844 60319
Campamento Turistico 19 178 401
Casa de Huespedes 146 615 1178
Refugio 19 139 363

Total 3658 74173 139841

Nota: Establecimientos Registrados (Ministerio de Turismo, 2020). Recuperado
de https://servicios.turismo.gob.ec/index.php/turismo-cifras/2018-09-18-21-11-

17/establecimientos-registrados

Las categorias anteriormente sefialadas son establecidas de acuerdo con la
normativa vigente (Registro Oficial, 2015). Las subactividades relacionadas con
moteles, pensiones, residencias, cabafas y albergues desde el 2016 se
encuentran normados por el Ministerio de Gobierno.

De acuerdo con la legislacion ecuatoriana, se considera hotel al
“establecimiento de alojamiento turistico que cuenta con instalaciones para
ofrecer servicio de hospedaje en habitaciones privadas con cuarto de bafo
privado, ocupando la totalidad de un edificio o parte independiente del mismo,
cuenta con el servicio de alimentos y bebidas en un area definida como
restaurante o cafeteria segun su categoria, sin perjuicio de proporcionar otros

servicios complementarios” (Registro Oficial, 2015, p. 7).
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Estos hoteles, se encuentran clasificados por categorias denominadas
estrellas, siendo el valor de cinco la maxima otorgada y dos la minima vigente.
En la tabla adjunta se presentan estas categorias para la totalidad de hoteles

registrados en el Ecuador al afio 2019 (Ministerio de Turismo, 2020).

Tabla 5:

Categoria de hoteles por estrellas

Subactividad Categoria Registro  Habitaciones Camas

5 Estrellas 42 4367 6531

Hotel 4 Estrellas 147 6397 11237

3 Estrellas 309 9316 18087

2 Estrellas 576 15513 31081

Total General 1074 35593 66936

Nota: Establecimientos Registrados (Ministerio de Turismo, 2020). Recuperado

de https://servicios.turismo.gob.ec/index.php/turismo-cifras/2018-09-18-21-11-
17/establecimientos-registrados
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Capitulo lll: Disefio Metodoldgico

En este capitulo se explica el disefio metodoldgico empleado en esta tesis.
Inicialmente, se abordan los ejes primarios relativos al establecimiento de la
metodologia de la investigacion: objetivos, tipos y métodos de la investigacion.
Segundo, se expone ampliamente los tipos de datos y fuentes de informacién
que permiten la definicion de la poblacion y tamafio de la muestra. Finalmente,
se muestra los instrumentos utilizados para la recoleccién de datos y su

estructura.

3.1 Preguntas de Investigacion
Una vez establecido el marco tedrico de esta investigacion, que ha permitido
determinar de forma tedrica el comportamiento del consumidor de los medios
sociales y sus factores que inciden su uso, se procede a establecer las
preguntas de investigacion que permitird obtener informacion relevante para
este estudio.
e ¢ Cual es el perfil del consumidor de los servicios hoteleros en el
Ecuador?
e ¢ Qué factores determinan el consumo de los medios sociales en el
sector hotelero?
e ¢ Cuales son los medios sociales mayormente utilizados al seleccionar

los servicios de hospedaje?
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3.2Tipos de investigacion

En el presente estudio se utiliza el tipo de investigacion concluyente
descriptiva, lo que permite obtener datos para efectuar investigacion de caracter
cuantitativo y cualitativo, buscando dar respuesta a los objetivos planteados en
esta tesis.

De acuerdo a Malhotra (2008), la Investigacion Exploratoria tiene como

objetivo el descubrimiento de ideas y conocimientos. Es flexible y versatil.

3.3 Métodos y Técnicas de Investigacion
3.3.1 Métodos de Investigacion

La investigacion se realiza con enfoque mixto: cualitativo y cuantitativo.

Investigacion Cualitativa: De acuerdo al criterio de Hernandez, Fernandez,
y Baptista, (2014 p.7) “el enfoque cualitativo utiliza la recoleccion y analisis de
los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas
interrogantes en el proceso de interpretacion”. Razén por la cual se considera
adecuado optar por este tipo de investigacion.

Se utiliz6 como instrumento una entrevista a profundidad a dos hoteles de la
ciudad de Guayaquil para obtener informacién de mi primera mano sobre la
gestion y uso de los medios sociales en el hotel.

Investigacion Cuantitativa: Utiliza la recoleccion de datos para probar
hipotesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el
objetivo de probar teorias (Hernandez et al., 2014). Método que se ajusta al

entorno a explorar y los objetivos planteados en la presente investigacion.
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Se utiliz6 como instrumento la encuesta para dar contestacion a las
preguntas de investigacion planteadas. Se las hizo mediante GoogleForms, la
encuesta estuvo dividida en 4 secciones, cada seccion contestaba un objetivo

especifico.

3.3.2. Técnicas de Investigacion

En una investigacion los datos utilizados deben ser confiables y validos, por
lo que la obtencion de la informacion es valiosa para la investigacion (Bernal,
2010). Por lo tanto, en funcion al cumplimiento de los objetivos propuestos, se
considera utilizar: La técnica exploratoria (cualitativa), aplicada mediante
entrevistas a profundidad y el método concluyente utilizando una encuesta
(cuantitativa). Para el efecto, se disefiaron instrumentos para la obtencion de
datos o informacion objetiva de opinion de los informantes. Para esto se

aplicara a las fuentes primarias:

3.4 Tipos de datos y fuentes de informacion

Las fuentes de investigacion se dividen en dos:

Fuentes primarias
Es donde se produce la informacion. Por ejemplo, puede ser otorgada por
personas u organizaciones (Bernal, 2010). El investigador genera la informacién

para acercarse al problema de investigacién (Malhotra, 2008).
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En este estudio se obtendra la informacion por medio de una entrevista, a
profundidad, a personas encargadas de los hoteles de Guayaquil y por medio

de una encuesta a turistas nacionales y extranjeros.

Fuentes secundarias

Esta informacién no proviene de la fuente directa del estudio, sino que se
usa referencias (Bernal, 2010). Este tipo de fuente tiene informacién que ha
sido recolectada en otras investigaciones diferentes al problema de
investigacion que se encuentra realizando el investigador (Malhotra, 2008).

Se ha tomado literatura especializada, revistas, Journals de Norteamérica —

Europa y bases de datos respecto al tema.

3.5 Definicion de la Poblacion

En esta unidad buscaremos definir quiénes son los sujetos de estudio y sus
caracteristicas, para lo cual examinaremos ciertas definiciones. Segun Bernal
(2010), “la poblacion es la totalidad de elementos o individuos que tienen ciertas

caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia”.

e Poblacion: Debido a que es un tema turistico se opt0 por entrevistar a
los usuarios nacionales o extranjeros de los hoteles del Ecuador que
han usado sus servicios en los ultimos doce meses. Metodologias
similar a otros estudios realizados (Amaro et al., 2016; Fotis et al.,

2012).
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e Alcance: La encuesta se la realizara por medio digital.
e Periodo de referencia: octubre 2020
e Periodo de recoleccion de datos: Es en el aino 2020, de acuerdo con

la programacion en los meses de septiembre y octubre.

3.6. Definicion del tamafio de la Muestra
De acuerdo a los investigadores (Hernandez et al., 2014) una para el

método muestreo aleatorio simple, se usa la siguiente férmula:

Z*pq
EZ

Los valores para encontrar la muestra para el estudio, que a continuacion se
desglosan: Z= 1.96; E= 5%; p= 0.50 y g = 0.50. El tamafio de muestra obtenido

es de 384 encuestas.

3.7. Estructura de los instrumentos de recoleccién de datos

3.7.1. Entrevista

Tabla 6

Guia de la entrevista

Gracias por aceptar reunirse conmigo.

Soy Lady Chunga, maestrante de la Universidad Catélica Santiago
de Guayaquil. Estoy conversando con Ud. para obtener su

impresion del uso de los medios de comunicacion social.

Los resultados obtenidos nos ayudaran a determinar el perfil del
usuario de los servicios de hospedaje y a identificar los medios de

_ comunicacion social utilizados.
Introduccion
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(5 minutos)

El estudio es de caracter académico, por lo tanto, trataremos sus
respuestas como confidenciales. Una vez finalizado el estudio y
presentada la tesis se destruiran los audios y anotaciones
realizadas.

¢ Tiene alguna pregunta sobre el estudio?

Me puede indicar su cargo, cuantos afos tiene trabajando en el
hotel, y un pequefo resumen de sus funciones mas importantes.

Temal Tema #1: Perfil del Usuario
(10 minutos) Para comenzar, describame como es el tipo de huésped que se
hospeda en el hotel:

a.

® oo

Explorar: ¢ Puede indicarme el género del huésped?
Explorar: ¢ Puede indicarme la edad?

Explorar: ¢ Puede indicarme el pais de residencia?
Explorar: ¢ Puede indicarme el estado civil?

Explorar: ¢ Puede indicarme la ocupacion del huésped?

Tema 2 Tema #2: Factores que inciden en el uso de medios sociales
(10 minutos)  Ahora, me gustaria discutir sus impresiones de la utilizacion de
los medios sociales:

a.

Explorar: ¢ Considera usted qué el uso de medios sociales
es rapido, util y seguro?

Explorar: ¢Cree que usar los medios sociales ayuda a la
interaccion entre huésped — huésped y entre huésped y
hotel?

Explorar: ¢Cree que el huésped usa los medios sociales
porque va a recibir mejores beneficios como: informacion
especial, ofertas, etc.?

Explorar: ¢ Cree que los medios sociales ayudan al turista a

acceder a la informacion del hotel en cualquier momento y
en cualquier parte?

Explorar: ¢Cree que los turistas confian en las redes
sociales?
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Tema 3 Tema #3: Medios sociales mayormente utilizados para la
(10 minutos) seleccion de hoteles
Lo dltimo que me gustaria conversar con usted:

a. ¢Al momento de considerar la selecciéon del hotel, cual
considera que son los medios sociales mas importantes
para intercambio de fotos? (se nombra opciones).

b. ¢Cual de estos sitios de comercio social se utiliza mas?
(se nombra opciones).

c. ¢Cual de estas redes sociales se utiliza mas? (se nombra
opciones).

d. ¢Cual de estos sitios web de intercambio de videos se
utiliza mas? (se nombra opciones).

Pensamientos Gracias por su tiempo, esas son todas las preguntas que le
Finales gueria hacer.
(5 minutos) ¢ Tiene alguna inquietud o idea que le gustaria compartir?

Nota: Elaboracién propia (2020)

3.7.2. Encuesta
De acuerdo a (Bernal, 2010), después de identificar las variables de

estudio, se debe realizar la conceptualizacion y la operacionalizacion de las

variables mencionadas, las cuales se detallan a continuacion:

e Conceptuar: Definir la variable (lo que se entiende de ella)

e Operacionalizar: La variable planteada en el marco tedrico transformado

a un indicador medible.
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Tabla 7

Conceptualizacion y Operacionalizacion Variable

VARIABLE TIPO DE TIPO DE FUENTES
PREGUNTA VARIABLE
Al. Género Pregunta cerrada, Nominal (Jung et al., 2018;
tipo dicotémico. Munar y Jacobsen,
2014)
A2. Edad Pregunta cerrada, Nominal (Gray, Raimi,
tipo opcion multiple. Wilson, y Arvai,
2019)
A3. Estudios Pregunta cerrada, Nominal (Oz, 2015)
tipo opcion multiple.
A4. Pais de Pregunta abierta Nominal (Munar y Jacobsen,
residencia 2014; Schiffmany
Kanuk, 2010)
A5. Estado civil Pregunta cerrada, Nominal (Ministerio de
tipo opcion multiple. Turismo del
Ecuador, 2018)
A6. Ocupacion Pregunta cerrada, Nominal (Ministerio de
tipo opcion multiple Turismo del
Ecuador, 2018)
B1. Visita a ecuador Pregunta cerrada, Nominal Adaptado de
medio social tipo dicotémico (Amaro et al., 2016;
Fotis et al., 2012)
B2. Frecuencia de Pregunta cerrada, Nominal (Fotis et al., 2012)

uso medio social

tipo opcion mdaltiple
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C1l. Factores de
utilizacion de

medios sociales

D1. Publicacion

social - fotos

D2. Publicacion

social - videos

D3. Comunidad

social

D4. Comercio social

Escala de Likert

Pregunta cerrada,

tipo opcion multiple

Pregunta cerrada,

tipo opcion multiple

Pregunta cerrada,

tipo opcion multiple

Pregunta cerrada,

tipo opcién mdltiple

Ordinal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

(Aluri et al., 2016)
(Jung et al., 2018)

(Kleine-Kalmer,
2016; Tuten &
Salomon, 2015,
2018)
(Kleine-Kalmer,
2016; Tuten &
Salomon, 2015,
2018)

(Carr & Hayes,
2015; Tuten &
Salomon, 2018)
(Garcia Morales y
Garrido Moreno,
2017)

Nota: Elaboracién propia (2020)

En funcion de la conceptualizacién y operacionalizacion de las variables

se procedi6 a disefiar la encuesta (ver figura 5)
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
MAESTRIA EN MERCADOTECNIA

ENCUESTA DE USO DE MEDIOS SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO DE ELECCION DE HOTELES CINCO
ESTRELLAS EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

OBIJETIVO: Definir el perfil del usuario, identificar los factores que inciden en el uso de medios sociales en la busqueda de informaciéon y determinar los
medios sociales mayormente utilizados para la eleccién se servicios de hospedaje.

COOPERACION: Su ayuda es importante. La informacién serd usada con estricta confidencialidad y es exclusivamente para fines académicos.

A. Perfil de Usuario

Se solicita informacién basica del huesped para poder definir un perfil del usuario de medios sociales.

A.1 Género Rabrica del entrevistado
[IMmasculino [JFemenino
A.2 Edad A3. Estudios Indique su formacion educativa, la cual debe estar culminada
:|< 20 afios \:|21 - 38 afios |:|39 - 55 afios |:| Primaria/Secundaria |:|Cuarto Nivel (Maestria, Doctorado)
|:|56 - 74 afios |:|> 75 afios DTercer Nivel  (icenciado, Ingeniero)

Ad4. Pais de Residencia | |

AS5. Estado Civil
DSoItero |:|Casado (unioén libre) |:|Divorciado / Viudo

A6. Ocupacioéon
Estudiante |:|Jubilado o Reterido |:| Profesional Ejecutivo DProfesionaI Técnico  Servicios /Comercio \:IOtros

B. Medios Sociales

Informacién que me ayudard a conocer el uso y frecuencia de lo medios sociales

B1. En los ultimos 12 meses previo a la pandemia mundial (COVID-19)
¢Usted se ha registrado en un hotel en Ecuador usando los medios sociales? |:|Si |:|No

B2. ¢Con qué frecuencia usted utiliza un medio social?
|:]Varias veces al dia DCasi todos los dias DAlgunas veces por semana DMuy raramente

C. Factores de Utilizacion de Medios Sociales

Conocer los factores que inciden en el uso de medios sociales en la busqueda de informacién de hoteles

C1. Las afirmaciones siguientes califiquelas entre:

] 2 £ ® 5
o g 3 €88t B8 28
$5g £5 3 ¥2 ¥ 58
E® s3 £ _3s 3 23
3 < §83c_§ 58
e2 &8 zz8&8648 R4
Las redes sociales ayudan a la interacciéon huésped - huésped. | ] | [ | [
Factor de . . . .
- Las redes sociales me permiten interactuar con otros huéspedes del hotel. | | | | | |
Interaccion
Las redes sociales me permiten compartir contenido de hoteles con otros usuarios. | I | l | l
Los medios sociales facilitan el acceso a la informacién del hotel. | ] | [ | [
Factores de . L. . . .
Ubicuidad Puedo acceder a la informacién de los hoteles desde cualquier parte por los medios sociales. | | | | | |
Puedo acceder a la informacion de los hoteles en cualquier momento por los medios sociales. | I | l | l
Los huéspedes de hotel en las redes sociales son dignos de confianza. | ] | [ | [
Factores de . . .
. Basado en su experiencia con hoteles en redes sociales en el pasado, son honestos. | | | | | |
Confianza
En general, puedo confiar en las redes sociales para obtener informacioén sobre hoteles. | I | l | l
Considero que puedo recibir informacién especial de hoteles por medio de las redes sociales | ] | [ | [
Beneficios . - . . .
Percibidos Considero que puedo recibir ofertas especiales de hoteles por medio de las redes sociales | | | | | |
En las redes sociales la comunicacion con los hoteles trae beneficios | I | l | l
Continuar Uso Considero que el uso de las redes sociales es rapido y facil de usar | I | l | l
de Medios Considero que el uso de las redes sociales es Util | I | I | I
Sociales . .
Considero que el uso de las redes sociales es seguro | | | I | I
D. Medios sociales mayormente utilizados
Conocer los medios sociales mayormente utilizados segun su clasificacién
D.1. Publicacién Social (Sitios de Intercambio) D.2. Publicacién Social (Sitios de Intercambio)
¢ Cudl de estos sitios de intercambio de fotos utiliza mas? cCuaI de estos sitios web de |ntercamb|o de videos utiliza mas?
Flickr ' ) @ Otros, Indique u a . Otros, Indique
Flickr Instagram Pinterest YouTube Vimeo
D.3. Comunidad Social D.4. Comercio Social
¢ Cudl de Ias redes sociales utiliza mas? ¢Cudl de estos sitios de comercio social utiliza mas?
L] L] O] [  [owesmaiwe | ] [ [1 [ [  [lowos indique
, N
B O nio) o . oo 5
m N . Expedia trivago tripadvisor
Facebook  MySpace LinkedIn Xing

Agradecemos su colaboracién al contestar esta encuesta

Figura 4: Encuesta. Elaboracion propia (2020)
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Capitulo IV: Analisis de Resultados

En este capitulo se va a bordar los principales hallazgos de la investigacion.
1. Se presenta un analisis descriptivo de los datos obtenidos.

2. Los analisis de las variables utilizadas en este estudio.

4.1 Andlisis de los resultados de la investigacion cualitativa

Se entrevisté al administrador del Hotel Kennedy (3 estrellas), con el
siguiente perfil:

e Edad: 35 afios

e Cargo: Administrador del hotel

e Experiencia Laboral: 8 afios (Solo en el Hotel Kennedy)

Referente al tema 1 relacionado al perfil del usuario se lo consulto:

a. ¢Puede indicarme el género del huésped?
En términos generales antes de la pandemia si hablamos de género se
manejan cifras muy similares, la diferencia es de uno a dos puntos
porcentuales. Aproximadamente hombres un 46% y mujeres un 54%

b. ¢Puedeindicarme la edad?
En el hotel recibimos a huéspedes principalmente mayores de edad. Si
guisiéramos mencionar un rango de edad corresponden
mayoritariamente entre 30 — 50 afios, debido a que ya tienen un poder

adquisitivo mayor.
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c. ¢Puede indicarme la ciudad - nacionalidad?
En el hotel recibimos tanto turistas nacionales como extranjeros, siendo
los nacionales el mayoritario en nuestro hotel.
d. ¢Puede indicarme el estado civil?
La mayoria son solteros y casados.
e. ¢Puede indicarme la profesion del huésped?
Dentro de la ficha que llenan los huéspedes al ingreso del hotel, hemos

encontrado que la mayoria son personas de negocio, profesionales en si.

Referente al tema 2 respondio:

a. ¢Considera usted qué el uso de medios sociales es rapido, util y
seguro?
Con la ayuda de los medios sociales creamos una relacion ganar-ganar
tanto para los hoteles como para el huésped. El uso de plataformas web
del A&mbito hotelero mundial permite al negocio y al huésped seguridad
del servicio ofrecido y la apropiada identificacion de este ultimo. Al hotel
nos ayuda el ofrecer nuestro servicio las 24 horas al dia, logrando
visibilidad y disponibilidad inmediata.

b. ¢Cree que usar los medios sociales ayuda a la interaccion entre
huésped — huésped y entre huésped y hotel?
Considero que si, las dos partes logran interactuar. El cliente puede
conocer nuestras instalaciones, servicios y caracteristicas del hotel. El
huésped al usar los medios sociales le permite tener acceso a

comentarios sobre el servicio y en algunos casos hasta logran ver
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valoracion del hotel, permitiendo al usuario tranquilidad y seguridad del
servicio que va a recibir.

c. ¢Cree que el huésped usalos medios sociales porque va a recibir
mejores beneficios como: informacién especial, ofertas, etc.?
Considero que el huésped espera recibir informacion que le de
seguridad, tranquilidad y por eso acude a ellas, mas no por recibir una
oferta especial.

d. ¢Cree que los medios sociales ayudan al turista a acceder a la
informacion del hotel en cualquier momento y en cualquier parte?
Considero que esa es una de las fortalezas de los medios sociales que
ayuda al hotel dar a conocer su servicio y al turista a poder conocer
nuestro servicio.

e. ¢Cree que los turistas confian en las redes sociales?

Eso es algo que se ha venido trabajando en los ultimos afios y se ha
vuelto mas comun su uso, especialmente con los Millennials, son los que

mas confian en las redes sociales.

Referente al dltimo tema, correspondiente a medios sociales mayormente

utilizados indico:

a. ¢Al momento de considerar la seleccion del hotel, cual considera
gue son los medios sociales mas importantes para intercambio de
fotos?

Considero que de las nombradas los turistas utilizan mas Instagram.

b. ¢Cual de estos sitios de comercio social se utiliza mas?
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Los nacionales Despegar y los internacionales Booking.

c. ¢Cual de estas redes sociales se utiliza mas?
Facebook.

d. ¢Cual de los sitios web de intercambio de video se utiliza mas?
Entre las redes nombradas el entrevistador indico Youtube.

Se entrevist6 a la Jefa de Ventas del Hotel Continental (5 estrellas), con el

siguiente perfil:

e Edad: 35 afos

e Cargo: Jefe de Ventas

e Experiencia Laboral: 7 afios trabajando en hoteleria (Hotel Oro verde,

Unipark, Hotel del Parque, Hotel Continental

Referente al tema 1 relacionado al perfil del usuario se lo consulto:

a. ¢Puede indicarme el género del huésped?
Antes del COVID déjame revisar: Las cifras de hospedaje en hombres y
mujeres no son muy dispersas, se hospedan mas mujeres que hombres.
Mujeres un 52%, hombres 48%.

b. ¢Puede indicarme la edad?
Los huéspedes que compran el servicio de hospedaje estan entre los 35
— 60 afos. Recordemos que se necesita tener poder adquisitivo para
poder hospedarse en un hotel categoria cinco estrellas.

c. ¢Puede indicarme la ciudad - nacionalidad?
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Se recibe turistas nacionales y extranjeros. Es mayoritaria la cifra
nacional, pero los turistas internacionales también son representativos
por la ubicacion del hotel.

.Puede indicarme el estado civil?

Nosotros dentro de la ficha de ingreso no consultamos estado civil del
huésped.

¢Puede indicarme la profesion del huésped?

Profesionales: Supongo que cuentan con titulo de tercer nivel o cuarto

nivel.

Referente al tema 2 respondio:

a. ¢Considera usted que el uso de medios sociales es rapido, atil y

seguro?

Considero que los medios sociales cumplen con todas las cualidades
consultadas. Es util y seguro, el huésped, al momento de hacer la
reserva, ya esta informado del servicio que va a recibir y los medios
sociales le ofrecen un acceso rapido a la informacion.

¢,Cree que usar los medios sociales ayuda a la interaccion entre
huésped — huésped y entre huésped y hotel?

Ayuda a que se dé una mayor interaccion entre huésped y huésped
debido a que en los medios sociales los comentarios de los turistas es la
gue mas prima. El hotel interactla, pero de una forma mas pasiva (si lo
pudiéramos llamar asi) debido a que lo que se expone en la red por parte

del hotel son los servicios que ofrece y respuestas puntuales.
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c. ¢Cree que el huésped usalos medios sociales porque va a recibir
mejores beneficios como: informacién especial, ofertas, etc.?
Pienso que los utiliza mas por seguridad de servicio, el huésped busca
tranquilidad y los medios sociales lo ayudan a eso.

d. ¢Cree que los medios sociales ayudan al turista a acceder a la
informacion del hotel en cualquier momento y en cualquier parte?
Por supuesto, ese es el éxito de los medios sociales y ahora son parte
fundamental del turista.

e. ¢Cree que los turistas confian en las redes sociales?

Los que mas confian son los Millennials al momento de realizar

transacciones por las paginas de reserva de hotel.

Referente al dltimo tema, correspondiente a medios sociales mayormente

utilizados indico:

a. ¢Al momento de considerar la seleccién del hotel, cual considera
gue son los medios sociales mas importantes para intercambio de
fotos?

El turista utiliza mas Instagram

b. ¢Cual de estos sitios de comercio social se utiliza mas?
Despegar y Booking

c. ¢Cual de estas redes sociales se utiliza mas?

Facebook
d. ¢Cual de los sitios web de intercambio de video se utiliza mas?

Youtube
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Puntos Relevantes

Citas

Mayormente se hospedan mujeres.

El rango mayoritario de huéspedes esta entre los 30- 60afos.

Mas reciben turistas nacionales.

La mayoria son solteros y casados.

Es util, seguro y rapido para el huésped.

Con la ayuda de los medios sociales creamos una relacion ganar —
ganar.

Mayor interaccion se da entre huésped — huésped.

El huésped busca seguridad — tranquilidad del servicio que va a recibir
El huésped no espera recibir una oferta especial.

El cliente puede conocer nuestras instalaciones, servicios y
caracteristicas del hotel.

La ubicuidad es una fortaleza de los medios sociales

Los Millennials son los que mas generan transacciones por las paginas
de reserva”

Los medios sociales mas utilizados segun su categoria Instagram,

Facebook, YouTube, Despegar y Booking.

“Al hotel nos ayuda el ofrecer nuestro servicio las 24 horas al dia,

logrando visibilidad y disponibilidad inmediata”.
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o “Considero que el huésped espera recibir informacién que le de
seguridad, tranquilidad y por eso acude a ellas”.
e “Con la ayuda de las redes sociales se crea una relacion ganar — ganar’

e “Mejor interaccion entre huésped — huésped”

La ubicuidad, fortaleza de los medios sociales

4.2 Andlisis de los resultados de la investigacion cuantitativa

De acuerdo con lo planteado en el capitulo metodol6gico se planted
encuestar a 384 personas donde se pregunta: En los Ultimos 12 meses previo a
la pandemia mundial (COVID-19) ¢ Usted se ha registrado en un hotel en
Ecuador usando los medios sociales?, respondiendo 296 (77.1%) personas que
respondieron Sly 88 (22.9%) personas que contestaron NO.

El andlisis para determinar el perfil se hara sobre las que respondieron SlI.

De los encuestados se determina que, en relacién con el género, las mujeres
representan un 51.7%. En la edad se puede observar que mayoritariamente lo
usan entre 21 — 38 aflos con un 48% y entre 39 — 55 afios con un 37.5%.
Cuentan con una preparacién de tercer nivel con un 71.6%. Respondieron
mayoritariamente ecuatorianos con un 86.8%, de estado civil casado 52% y con

una ocupaciéon de profesional ejecutivo 39.2%.
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Tabla 8

Preguntas relacionadas a Perfil del Usuario

Medidas Items Frecuencia Porcentaje
Género Femenino 153 51,70%
Masculino 143 48,30%
Menor 20 anos 1 0,30%0
21-38 anos 142 48,00%0
Edad 39-55 anos 111 37,50%
56-74 anos 42 14,20%
Mayor 75 anos 0] 0,00%0
Primaria/Secundaria 21 7,10%
Tercer Nivel
(Licenciado,
Estudios Ingeniero) 212 71,60%
Cuarto Nivel
(Maestria,
Doctorado) 63 21,30%
Argentina 10 3,40%
Colombia 4 1%0
Chile 2 0,70%
Ecuador 257 86,80%
. Espana 8 2,70%
reps?(;lse:fia Estados Unidos 5 1,70%
El Salvador 1 0,30%0
Francia 2 0,70%
Italia 2 0,70%0
México 2 0,70%
Peru 3 1,00%0
Estado Soltero 123 41,60%
Civil Casado (Union Libre) 154 52,00%
Divorciado/Viudo 19 6,40%
Estudiante 23 7.,80%0
Jubilado o Retirado 24 8,10%0
Ocupacién Profesional Ejecutivo 116 39,20%
Profesional Técnico 53 17,90%
Servicios / Comercio 68 23,00%
Otros 12 4,10%0

Nota: Preguntas perfil de usuario. Elaboracion propia (2020)
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4.2.1. Perfil del usuario de servicios de hospedaje del Ecuador

Para determinar el perfil del usuario se usa tablas dinamicas con la

informacion obtenida de la encuesta perteneciente a la seccion mencionada.

A. Perfil de Usuario Ecuatoriano de Medios Sociales

Tabla 9

Variable: Género, Edad y Estudios

Edad del Encuestado

Género - Estudios

Total

<20 afios 21 - 38 afios 39 - 55 afios 56 - 74 afios General

Femenino 0,39% 33,46% 14,40% 4,28% 52,53%
Primaria / secundaria 0,39% 3,11% 0,00% 0,00% 3,50%
Tercer nivel (Licenciado, Ingeniero) 0,00% 26,85% 11,28% 3,89% 42.,02%
Cuarto nivel (Maestria, Doctorado)  0,00% 3,50% 3,11% 0,39% 7,00%
Masculino 0,00% 15,95% 21,79% 9,73% 47,47%
Primaria / secundaria 0,00% 3,50% 0,39% 0,00% 3,89%
Tercer nivel (Licenciado, Ingeniero) 0,00% 9,73% 14,01% 6,61% 30,35%
Cuarto nivel (Maestria, Doctorado)  0,00% 2,72% 7,39% 3,11% 13,23%
Total General 0,39% 49,42% 36,19% 14,01% 100,00%

Nota: Elaboracion propia (2020)

Tabla 10

Variable: Género, Edad y Estado Civil

Edad del Encuestado Total

Género - Estado Civil

<20 afios 21 - 38 afios 39 - 55 afios 56 - 74 afios General

Femenino 0,39% 33,46% 14,40% 4,28% 52,53%
Soltero 0,39% 15,56% 7,00% 1,17% 24,12%
Casado (union libre) 0,00% 16,34% 5,84% 2,72% 24,90%
Divorciado / Viudo 0,00% 1,56% 1,56% 0,39% 3,50%

Masculino 0,00% 15,95% 21,79% 9,73% 47,47%
Soltero 0,00% 10,89% 3,89% 0,00% 14,79%
Casado (union libre) 0,00% 5,06% 16,34% 7,78% 29,18%
Divorciado / Viudo 0,00% 0,00% 1,56% 1,95% 3,50%

Total General 0,39% 49,42% 36,19% 14,01% 100,00%

Nota: Elaboracion propia

Tabla 11

(2020)
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Variable: Género, Edad y Ocupacion

Género - Ocupacion Edad del Encuestado Total
<20 afios 21 - 38 afios 39 - 55 afios 56 - 74 afios General
Femenino 0,39% 33,46% 14,40% 4,28% 52,53%
Estudiante 0,39% 3,89% 0,00% 0,00% 4,28%
Jubilado o Retirado 0,00% 1,17% 0,00% 3,50% 4,67%
Profesional Ejecutivo 0,00% 13,23% 7,00% 0,78% 21,01%
Profesional Técnico 0,00% 5,06% 3,50% 0,00% 8,56%
Sevicios / Comercio 0,00% 8,56% 2,72% 0,00% 11,28%
Otros 0,00% 1,56% 1,17% 0,00% 2,72%
Masculino 0,00% 15,95% 21,79% 9,73% 47,47%
Estudiante 0,00% 3,11% 0,00% 0,00% 3,11%
Jubilado o Retirado 0,00% 0,00% 0,39% 3,50% 3,89%
Profesional Ejecutivo 0,00% 5,84% 9,73% 2,72% 18,29%
Profesional Técnico 0,00% 1,56% 7,39% 1,17% 10,12%
Sevicios / Comercio 0,00% 4,67% 3,50% 1,95% 10,12%
Otros 0,00% 0,78% 0,78% 0,39% 1,95%
Total General 0,39% 49,42% 36,19% 14,01% 100,00%

Nota: Elaboracion Propia (2020)

Generacion Y — Millennials (21-38 afios)
Mujeres: 33.46%

Tercer Nivel: 26.85%

Profesional Ejecutivo: 13.23%

Casado: 16.34%

Generacion X — (39 — 55 afios)
Masculino: 21.79%

Tercer Nivel: 14.01%
Profesional Ejecutivo: 9.73%

Casado: 16.34%
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B. Perfil de Usuario Internacional de Medios Sociales
Tabla 12

Variable: Género, Edad y Estudios

Edad del Encuestado

Género - Estudios Total
~ ~ o General
21 - 38 afios 39 - 55 afios 56 - 74 afios
Femenino 23,08% 15,38% 7,69% 46,15%
Primaria / secundaria 5,13% 0,00% 0,00% 5,13%
Tercer nivel (Licenciado, Ingeniero) 10,26% 10,26% 5,13% 25,64%
Cuarto nivel (Maestria, Doctorado) 7,69% 5,13% 2,56% 15,38%
Masculino 15,38% 30,77% 7,69% 53,85%
Tercer nivel (Licenciado, Ingeniero) 15,38% 23,08% 2,56% 41,03%
Cuarto nivel (Maestria, Doctorado) 0,00% 7,69% 5,13% 12,82%
Total General 38,46% 46,15% 15,38% 100,00%
Nota: Elaboracion propia (2020)
Tabla 13
Variable: Género, Edad y Ocupacion
Género - Ocupacién Edad del Encuestado Total
21 - 38 afios 39 - 55 afios 56 - 74 afilos General
Femenino 23,08% 15,38% 7,69% 46,15%
Estudiante 5,13% 0,00% 0,00% 5,13%
Jubilado o Retirado 0,00% 0,00% 2,56% 2,56%
Profesional Ejecutivo 10,26% 5,13% 5,13% 20,51%
Profesional Técnico 0,00% 2,56% 0,00% 2,56%
Sevicios / Comercio 7,69% 7,69% 0,00% 15,38%
Masculino 15,38% 30,77% 7,69% 53,85%
Estudiante 5,13% 0,00% 0,00% 5,13%
Jubilado o Retirado 0,00% 0,00% 2,56% 2,56%
Profesional Ejecutivo 0,00% 17,95% 0,00% 17,95%
Profesional Técnico 5,13% 5,13% 0,00% 10,26%
Sevicios / Comercio 5,13% 7,69% 5,13% 17,95%
Total General 38,46% 46,15% 15,38% 100,00%

Nota: Elaboracion propia (2020)
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Tabla 14

Variable: Género, Edad y Estado Civil

Género - Estado Civil Edad del Encuestado Total
21 -38 afios 39-55afos 56 - 74 aflos General
Femenino 23,08% 15,38% 7,69% 46,15%
Soltero 23,08% 5,13% 0,00% 28,21%
Casado (unién libre) 0,00% 10,26% 5,13% 15,38%
Divorciado / Viudo 0,00% 0,00% 2,56% 2,56%
Masculino 15,38% 30,77% 7,69% 53,85%
Soltero 15,38% 15,38% 0,00% 30,77%
Casado (unién libre) 0,00% 15,38% 7,69% 23,08%
Total General 38,46% 46,15% 15,38% 100,00%

Nota: Elaboracion propia (2020)

Generacion Y — Millennials (21-38 afios)
Mujeres: 23.08%

Tercer Nivel: 10.26%

Profesional Ejecutivo: 10.26%

Soltero: 23.08%

Generacion X — (39 — 55 afos)
Masculino: 30.77%

Tercer Nivel: 23.08%
Profesional Ejecutivo: 17.95%

Soltero/Casado: 15.38%
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Frecuencia de uso de medios sociales
El 70.27% (208) de los turistas utiliza los medios sociales varias veces al dia,
27.36% (81) casi todos los dias, 1.01% (3) algunas veces por semana y un

1.35% (4) muy raramente.

¢Con qué frecuencia usted utiliza un medio social?
.V.;'-‘\FEIAS WECES AL

DiA

@ CASI TODOS LOS
DIAS

[JALGUNAS VECES
POR SEMANA,

W VUY RARAMENTE

Figura 5: Frecuencia de uso. Elaboracién propia (2020)
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4.2.2. Factores de incidencia en el uso de medios sociales
A. Factor de Interaccion

En esta seccion analizaremos las tres afirmaciones que se encuentran
dentro del factor de Interaccion:

Las redes sociales ayudan a la interaccion huésped — huésped: Podemos
notar que los turistas estan un 47.6% totalmente de acuerdo, 47% parcialmente
de acuerdo, 5.1% ni en acuerdo — ni en desacuerdo, 0.3% parcialmente en
desacuerdo.

Las redes sociales me permiten interactuar con otros huéspedes del hotel: El
62.2% esta totalmente de acuerdo, 29.1% parcialmente de acuerdo, 5.4% ni en
acuerdo — ni en desacuerdo, 1.4% parcialmente en desacuerdo y un 2.0%
totalmente en desacuerdo.

Las redes sociales me permiten compartir contenido de hoteles con otros
usuarios: De los encuestados el 79.7% esta totalmente de acuerdo, 17.9%
parcialmente de acuerdo, 2% ni en acuerdo — ni en desacuerdo, 0.3%

parcialmente en desacuerdo.
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90.0% 79.7%

80.0%
70.0% 62.2%
60.0%
47.69 .09
50.0% 47.0%

40.0% 515
30.0%

7.9%
20.0% ° 10/5.4% 1.4% 2.0%
10.0% 5'-°-2-0% 0.3% | 0.3%  0.0% | 0.0%
0.0% - -

Totalmente de  Parcialmente de Ni en Acuerdo, Ni Parcialmente en  Totalmente en
Acuerdo Acuerdo en Desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo

m | as redes sociales ayudan a la interaccion huésped - huésped.
m | as redes sociales me permiten interactuar con otros huéspedes del hotel.

Las redes sociales me permiten compartir contenido de hoteles con otros usuarios.

Figura 6: Factor de Interaccion. Elaboracion propia (2020).

B. Factor de Ubicuidad

Los medios sociales facilitan el acceso a la informacion del hotel: De los
entrevistados el 81.4% esta totalmente de acuerdo, 17.6% parcialmente de
acuerdo, 0.7% ni en acuerdo — ni en desacuerdo y 0.3% totalmente en
desacuerdo.

Puedo acceder a la informacion de los hoteles desde cualquier parte por los
medios sociales: El 82.8% esta totalmente de acuerdo, 15.2% parcialmente de
acuerdo, 1.7% ni en acuerdo — ni en desacuerdo, 0.3% parcialmente en
desacuerdo.

Puedo acceder a la informacién de los hoteles en cualquier momento por los
medios sociales: Los encuestados estan el 84.5% totalmente de acuerdo,
13.5% parcialmente de acuerdo, 1.4% ni en acuerdo — ni en desacuerdo, 0.3%

parcialmente en desacuerdo,0.3% totalmente en desacuerdo.
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90,0%

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0% 15,.2%
30,0% 0
20.0% 176% 43 59, 1.7% 17% 0.3%
10,0% 0,7% | 1,4% 0,3% | 0.3% 0,0% & 0,3%
0,0%
Totalmente de  Parcialmente Nien Acuerdo, Parcialmente Totalmente en
Acuerdo de Acuerdo Nien en Desacuerdo Desacuerdo
Desacuerdo

B Los medios sociales facilitan el acceso a la informacién del hotel.
m Puedo acceder a la informacion de los hoteles desde cualquier parte por los medios sociales.

m Puedo acceder a la informacion de los hoteles en cualquier momento por los medios sociales.

Figura 7: Factor de Ubicuidad. Elaboracién propia (2020)

C. Factor de Confianza

Los huéspedes de hotel en las redes sociales son dignos de confianza: De
los turistas encuestados el 53.4% esta totalmente de acuerdo, 31.8%
parcialmente de acuerdo, 12.8% ni en acuerdo — ni en desacuerdo, 1.7%
parcialmente en desacuerdo, 0.3% totalmente en desacuerdo.

Basado en su experiencia con hoteles en redes sociales en el pasado, son
honestos: Los huéspedes indicaron que el 44.6% esta totalmente de acuerdo,
40.5% parcialmente de acuerdo, 13.9% ni en acuerdo — ni en desacuerdo, 0.7%

parcialmente en desacuerdo, 0.3% totalmente en desacuerdo.
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En general, puedo confiar en las redes sociales para obtener informacion
sobre hoteles: El 72% esta totalmente de acuerdo, 23.6% parcialmente de
acuerdo, 3.4% ni en acuerdo — ni en desacuerdo, 0.7% parcialmente en

desacuerdo, 0.3% totalmente en desacuerdo.

80,0% 72,0%

70,0%
60,0% 53,4%
0,
50,0% 40,5%
40,0% 31,8
30,0% 6% 13,9%
20,0%
0.7% 0.3%
10,0% % 1,7% | 07%  0.3% | 0,3%
0,0%
Totalmente de Parcialmente de Nien Acuerde, Parcialmente en Totalmente en
Acuerdo Acuerdo Ni en Desacuerdo Desacuerdo
Desacuerdo

m Los huéspedes de hotel en las redes sociales son dignos de confianza.
m Basado en su experiencia con hoteles en redes sociales en el pasado, son honestos.

® En general, puedo confiar en las redes sociales para obtener informacion sobre hoteles.
Figura 8: Factor de Confianza. Elaboracion propia (2020)

D. Beneficios Percibidos

Considero que puedo recibir informacién especial de hoteles por medio de
las redes sociales: El 64.2% esta totalmente de acuerdo, 33.1% parcialmente
de acuerdo, 2.7% ni en acuerdo — ni en desacuerdo.

Considero que puedo recibir ofertas especiales de hoteles por medio de las
redes sociales: Los turistas indicaron que el 75% esta totalmente de acuerdo,
22.3% parcialmente de acuerdo, 2.4% ni en acuerdo — ni en desacuerdo, 0.3%

parcialmente en desacuerdo.
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En las redes sociales la comunicacion con los hoteles trae beneficios: Los
encuestados indicaron que el 79.4% esta totalmente de acuerdo, 16.9%
parcialmente de acuerdo, 3.4% ni en acuerdo — ni en desacuerdo, 0.3%

parcialmente en desacuerdo.

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
: 2,4%
10,0% 0 ; 4% o 0.0%
0% 2“ 0,0% | 0,3%  0,0% | 0,0%
0,0%
Totalmente de Parcialmente de Nien Acuerdo, Parcialmente en Totalmente en
Acuerdo Acuerdo Ni en Desacuerdo Desacuerdo
Desacuerdo

m Considero que puedo recibir informacion especial de hoteles por medio de las redes sociales
m Considero que puedo recibir ofertas especiales de hoteles por medio de las redes sociales

m En las redes sociales la comunicacion con los hoteles trae beneficios

Figura 9: Beneficios Percibidos. Elaboracion propia (2020)

E. Uso continuo de los medios sociales
Considero que el uso de las redes sociales es rapido y facil de usar: El
83.8% indic6 que esta totalmente de acuerdo, 14.5% parcialmente de acuerdo,
1.4% ni en acuerdo — ni en desacuerdo, 0.3% totalmente en desacuerdo.
Considero que el uso de las redes sociales es util: Los encuestados

indicaron que el 86.8% esta totalmente de acuerdo, 11.1% parcialmente de
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acuerdo, 1.7% ni en acuerdo — ni en desacuerdo, 0.3% totalmente en
desacuerdo.

Considero que el uso de las redes sociales es seguro: Los turistas indicaron
que el 63.9% esta totalmente de acuerdo, 23.6% parcialmente de acuerdo,

10.8% ni en acuerdo — ni en desacuerdo, 1.7% totalmente en desacuerdo.

86,8%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40.0% 11,1%
30,0% 1.7%
20,0% 10,8% 0,0% 039
/0
10,0% 1,4% 0,0% | 0,0%  03% | 1.7%
0,0%
Totalmente de Parcialmente de Nien Acuerdo, Parcialmente en Totalmente en
Acuerdo Acuerdo Ni en Desacuerdo Desacuerdo
Desacuerdo

m Considero que el uso de las redes sociales es rapido y facil de usar
m Considero que el uso de las redes sociales es util

m Considero que el uso de las redes sociales es seguro

Figura 10: Uso continuo de medios sociales. Elaboracion propia (2020).

4.2.3. Principales Factores que inciden en el uso de medios sociales

69



De acuerdo con lo expuesto anteriormente (figuras 7-11) relacionado a los
factores que inciden en el uso de los medios sociales para la busqueda de
informacion de hoteles, se procede a consolidar los resultados obtenidos de

cada factor mostrando aquellos que han alcanzado el mas alto porcentaje de

USO DE MEDIOS SOCIALES - Es considerado ditil 86,80%

BENEFICIOS PERCIBIDOS - La comunicacién trae beneficios a los usuarios _ 79,40%

CONFIANZA - Al obtener informacion 72,00%

UBICUIDAD - Acceder ainformacion en cualquier momento _ 84,50%

INTERACCION - Compartir contenido con otros usuarios 79,70%

000% 1000% 20,00% 3000% 4000% 50,00% 6000% 70,00% 80,00% 90,00% 10000%
respuestas.

Figura 11: Factores que inciden en el uso de MS en la busqueda de

informacion. Elaboracién propia (2020)

El factor que mas incide para la busqueda de informacién en los medios
sociales es:

1. Usabilidad 86.80%

2. Ubicuidad 84.50%

3. Interaccion 79.70%

4. Beneficio Percibido 79.40%
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5. Confianza 72.00%

4.2.4. Medios sociales mayormente utilizados

Tabla 15

Medios sociales mayormente utilizados

Medidas ltems  Frecuencia Porcentaje

. . Instagram 289 97,60%
Sitio de Intercambio de fotos Pinterest . 2 40%
" . : YouTube 295 99,7%
Sitio de Intercambio de videos Vine 1 0%
Facebook 282 95,30%

Redes Sociales LinkedIn 12 4,10%

Xing 2 0,70%

Booking 108 36,50%

Expedia 6 2,00%

Comercio Social Trivgo 16 5,40%
Tripadvisor 22 7,40%

Despegar 144 48,60%

Nota: Elaboracion propia (2020)

Los medios sociales de intercambio de fotos mayormente utilizados es el
Instagram con un 97.60%. El sitio de intercambio de videos principalmente
utilizado es el YouTube con 99.7% y la red social mas manejada por los turistas
es Facebook 95.30%. De comercio social lideran Despegar con 48.60% seguida

de cerca Booking con un 36.50%.
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4.2.5. Analisis complementarios para el perfil del consumidor

A. Variable: Edad vs Frecuencia de Uso — Turista Nacional

Tabla 16

Edad vs Frecuencia de Uso — Turista Nacional

Frecuencia de Uso Edad del Encuestado Total
<20 afios 21 -38afios 39-55afios 56 - 74 afios General
Varias veces al dia 0% 41% 24% 3% 69%
Casi todos los dias 0% 7% 11% 11% 29%
Algunas veces por sem 0% 0% 0% 0% 1%
Muy raramente 0% 1% 0% 0% 2%
Total General 0% 49% 36% 14% 100%

Nota: Elaboracién propia (2020)

Se puede notar que la frecuencia con que el turista nacional de entre 21-38
afios con un 41%, y entre 39-55 afios con un 24%, utiliza un medio social, es
varias veces al dia. Entre 56 — 74 afios con un 11% utilizan los medios sociales

con una frecuencia de casi todos los dias.

72



B. Variable: Edad vs Frecuencia de Uso — Turista Internacional

Tabla 17

Edad vs Frecuencia de Uso — Turista Internacional

Frecuencia de Uso Edad del Encuestado Total
21 - 38 afios 39 - 55 afios 56 - 74 afios General
Varias veces al dia 38% 36% 5% 79%
Casi todos los dias 0% 10% 8% 18%
Algunas veces por semana 0% 0% 3% 3%
Total General 38% 46% 15% 100%

Nota: Elaboracién propia (2020)

El turista internacional de de 21 — 38 afios con un 38% Yy entre 39 - 55 afios

con un 36%, utiliza un medio social con una frecuencia de varias veces al dia.

Los de 56 — 74 afos con un 8% utilizan los medios sociales con una frecuencia

de casi todos los dias.

C. Variable: Estudios vs Frecuencia de Uso — Turista Nacional

Tabla 18

Estudios vs Frecuencia de Uso — Turista Nacional

Estudios
. : . Tercer nivel Cu_arto Total
Frecuencia de Uso Primaria / . : nivel
: (Licenciado, . General
secundaria Ingeniero) (Maestria,
g Doctorado)
Varias veces al dia 7,39% 49,81% 11,67% 68,87%
Casi todos los dias 0,00% 20,62% 8,17% 28,79%
Algunas veces por semana 0,00% 0,39% 0,39% 0,78%
Muy raramente 0,00% 1,56% 0,00% 1,56%
Total General 7,39% 72,37% 20,23% 100,00%
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Nota: Elaboracion propia (2020)

En todos los niveles de estudios el turista nacional utiliza los medios sociales

varias veces al dia (primaria/ secundaria 7.39%, tercer nivel 49.81%, cuarto

nivel 11.67%).

D. Variable: Estudios vs Frecuencia de Uso — Turista Internacional

Tabla 19

Estudios vs Frecuencia de Uso — Turista Internacional

Estudios
. . . Tercer nivel Cu.arto Total
Frecuencia de Uso Primaria / . : nivel
. (Licenciado, . General
secundaria Ingeniero) (Maestria,
g Doctorado)
Varias veces al dia 5,13% 56,41% 17,95% 79,49%
Casi todos los dias 0,00% 7,69% 10,26% 17,95%
Algunas veces por semana 0,00% 2,56% 0,00% 2,56%
Total General 5,13% 66,67% 28,21% 100,00%

Nota: Elaboracion propia (2020)

En todos los niveles de estudios el turista internacional utiliza los medios

sociales varias veces al dia (primaria/ secundaria 5.13%, tercer nivel 56.41%,

cuarto nivel 17.95%).
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E. Variable: Comercio Social, Ocupacion y Género — Turista Nacional

Tabla 20

Comercio Social, Ocupacion y Género — Turista Nacional

Comercio Social

Ocupacion - Género

Booking Despegar Expedia Tripadvisor Trivago  Total General
Estudiante 2,33% 3,11% 0,78% 0,78% 0,39% 7,39%
Femenino 1,95% 1,17% 0,78% 0,39% 0,00% 4,28%
Masculino 0,39% 1,95% 0,00% 0,39% 0,39% 3,11%
Jubilado o Retirado 3,50% 5,06% 0,00% 0,00% 0,00% 8,56%
Femenino 2,33% 2,33% 0,00% 0,00% 0,00% 4,67%
Masculino 1,17% 2,72% 0,00% 0,00% 0,00% 3,89%
Profesional Ejecutivo 14,79% 18,68% 0,78% 2,72% 2,33% 39,30%
Femenino 9,73% 8,17% 0,78% 1,56% 0,78% 21,01%
Masculino 5,06% 10,51% 0,00% 1,17% 1,56% 18,29%
Profesional Técnico 4,67% 12,06% 0,00% 0,78% 1,17% 18,68%
Femenino 1,17% 7,00% 0,00% 0,39% 0,00% 8,56%
Masculino 3,50% 5,06% 0,00% 0,39% 1,17% 10,12%
Sevicios / Comercio 4,67% 13,23% 0,39% 2,33% 0,78% 21,40%
Femenino 1,56% 7,39% 0,39% 1,95% 0,00% 11,28%
Masculino 3,11% 5,84% 0,00% 0,39% 0,78% 10,12%
Otros 1,56% 1,56% 0,00% 0,78% 0,78% 4,67%
Femenino 0,78% 1,17% 0,00% 0,00% 0,78% 2,72%
Masculino 0,78% 0,39% 0,00% 0,78% 0,00% 1,95%
Total General 31,52% 53,70% 1,95% 7,39% 5,45% 100,00%

Nota: Elaboracién propia (2020)

Las mujeres profesionales ejecutivas utilizan mas Booking con un 9.73% al
momento de la seleccion de hospedaje, y en el caso de los hombres
profesionales ejecutivos utilizan mas Despegar con un 10.51%.

En el caso de profesional técnico, las mujeres utilizan Despegar con un 7%y
los hombres utilizan Despegar con un 5.06% al momento de la seleccion de
hospedaje.

En servicios/comercio hombres 5.84% y mujeres 7.39% utilizan Despegar
para la seleccién de hospedaje.

En general, el turista nacional tiene preferencia por Despegar.
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F. Variable: Comercio Social, Ocupacién y Género — Turista Internacional

Tabla 21

Comercio Social, Ocupacion y Género — Turista Internacional

Ocupacién - Género Comercio Social Total
Booking Despegar Expedia Tripadvisor Trivago General
Estudiante 5,13% 0,00% 0,00% 2,56% 2,56% 10,26%
Femenino 2,56% 0,00% 0,00% 2,56% 0,00% 5,13%
Masculino 2,56% 0,00% 0,00% 0,00% 2,56% 5,13%
Jubilado o Retirado 2,56% 2,56% 0,00% 0,00% 0,00% 5,13%
Femenino 2,56% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 2,56%
Masculino 0,00% 2,56% 0,00% 0,00% 0,00% 2,56%
Profesional Ejecutivo 23,08% 5,13% 2,56% 5,13% 2,56% 38,46%
Femenino 12,82% 2,56% 2,56% 2,56% 0,00% 20,51%
Masculino 10,26% 2,56% 0,00% 2,56% 2,56% 17,95%
Profesional Técnico 12,82% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 12,82%
Femenino 2,56% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 2,56%
Masculino 10,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 10,26%
Sevicios / Comercio 25,64% 7,69% 0,00% 0,00% 0,00% 33,33%
Femenino 15,38% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 15,38%
Masculino 10,26% 7,69% 0,00% 0,00% 0,00% 17,95%
Total General 69,23% 15,38% 2,56% 7,69% 5,13% 100,00%

Nota: Elaboracion Propia (2020)

Profesional Ejecutivo con un peso de 23.08%. Las mujeres profesionales

ejecutivas con 12.82% y los hombres profesionales ejecutivos con 10.26%,

utilizan mas Booking al momento de la seleccion de hospedaje de hotel.

Profesional Técnico con un peso de 12.82%. Las mujeres 2.56% y los

hombres 10.26% utilizan Booking para la seleccién de hospedaje.

Servicios — comercio con un peso de 25.64%. Mujeres 15.38% y hombres

10.26% utilizan Booking.

En general, el turista internacional tiene preferencia por BooKing.
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Conclusiones

En base a los objetivos especificos planteados se dan las siguientes

conclusiones a la investigacion:

1. Definir el perfil del usuario de servicios de hospedaje del Ecuador
Revisando literatura especializada se logré explicar en detalle el social
media marketing y su influencia en el consumidor de servicios hoteleros. Esto
permitié plantear variables que se transformaron en indicadores medibles por

medio de la conceptualizacién y operacionalizacion de variables sobre un
instrumento de recoleccion de datos.

Este instrumento (encuesta) fue aplicado via online a turistas nacionales y
extranjeros que se han hospedado en hoteles en Ecuador en los ultimos doce
meses previos a la pandemia mundial COVID-19, permitiendo determinar el

perfil de quienes usan los medios sociales:

Perfil de usuario ecuatoriano de medios sociales
Generacion Y — Millennials (21-38 afios)
a. Mujeres: 33.46%
b. Tercer Nivel: 26.85%
c. Profesional Ejecutivo: 13.23%

d. Casado: 16.34%



Perfil de usuario internacional de medios sociales
Generacion Y — Millennials (21-38 afios)
a. Mujeres: 23.08%
b. Tercer Nivel: 10.26%
c. Profesional Ejecutivo: 10.26%

d. Soltero: 23.08%

2. ldentificar los factores que inciden en el uso de medios sociales en la
busqueda de informacion de hoteles del Ecuador.

En la revision de literatura se utilizaron revistas cientificas de base de datos
Scopus en idioma inglés, asi como libros universitarios sobre la temética, que
permitieron identificar los factores que inciden en el uso de medios sociales
para la busqueda de hoteles. Los resultados obtenidos del levantamiento de
informacion, de mayor a menor importancia:

1. Usabilidad 86.80%
2. Ubicuidad 84.50%
3. Interaccion 79.70%
4. Beneficio Percibido 79.40%
5. Confianza 72.00%
En funcion de las respuestas obtenidas, se considera los tres mas

importantes: Usabilidad, Ubicuidad e Interaccion.



3. Determinar los medios sociales mayormente utilizados para la eleccién
de servicios de hospedaje del Ecuador.

En funcion de la recoleccion de datos obtenidos por medio de la
encuesta, se pudo determinar que los medios sociales mas utilizados para
seleccionar un hotel son:

* Publicacion Social (Intercambio de fotos): Instagram 97.60%
* Publicacion Social (Intercambio de videos): YouTube 99.70%
+ Comunidad Social (redes sociales): Facebook 95.30%

» Comercio Social: Despegar 48.60%



Recomendaciones

Este trabajo de investigacion exploro el uso de los medios sociales en el
comportamiento de eleccion de hoteles en el Ecuador. Los resultados
expuestos permiten hacer recomendaciones a la academia como al sector

empresarial involucrado, que se exponen a continuacion:

A la Academia:

+ Este es un estudio de caracter exploratorio, por lo que se considera que
estudios posteriores puedan ampliar la temética y realizar analisis empiricos.
* Los medios sociales como componente del marketing digital, es un tema
actual, dindmico y novedoso, por lo que deberia ser considerado como una

futura linea de investigacion de la universidad.

Al sector hotelero y empresarial:

+ Lainvestigacion pudo determinar los perfiles de usuarios, factores de usoy
los principales medios que utiliza la comunidad on-line. Informacion que puede
ser significativa para la implementacién de estrategias y acciones para el sector
hotelero, que en la actualidad se vio afectado por su paralizacion a causa de las
restricciones impuestas para combatir la pandemia del COVID-19.

* Eluso de los medios sociales puede generar fortalezas para una empresa,
siempre y cuando estén manejados bajo una estrategia; por este motivo se
recomienda tener un Community Manager para que pueda vigilar, gestionar y

desarrollar la comunidad online o grupo objetivo del hotel.



Responsabilidad Social:

Los resultados del estudio que relacionan el perfil de los usuarios, factores de
uso y los principales medios sociales utilizados en la seleccidon de hoteles
pueden ser transferidos a la comunidad, para fortalecer las interacciones entre
academia, empresa y comunidad. Se puede dar inicialmente la transferencia de
este conocimiento a las asociaciones turisticas, agremiaciones de hoteles,

camaras de turismo, entre otros.
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