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RESUMEN

El presente trabajo propuso el desarrollo de una plataforma web para VisitaEcuador
como mediador entre creadores de contenido y la industria hotelera. La principal problematica
estuvo centrada en la falta de canales formales que conecten de forma profesional y efectiva a
estos actores, lo que limita las oportunidades de promocién efectiva del sector hotelero. El
objetivo principal fue desarrollar una solucién tecnolégica que facilite la colaboracion entre
ambas partes a través de una plataforma estructurada con un sistema de roles, perfiles
verificados, métricas de rendimiento y funcionalidades adaptadas a las necesidades del
ecosistema turistico. Para ello se utiliz6 una metodologia de enfoque mixto (cualitativo y
cuantitativo), aplicando revision bibliografica, encuestas a influencers y empresarios turisticos.
Los resultados demostraron un alto interés proveniente de la necesidad del sector hotelero para
implementar estrategias de marketing de influencia, y se evidencido un bajo nivel de
conocimiento de como implementar estrategias innovadoras, tecnoldgicas y sus beneficios, la
plataforma no solo es viable técnicamente, sino que representa un instrumento clave para la
reactivacion turistica postpandemia, favoreciendo un ecosistema digital méas inclusivo y

profesionalizado.

Palabras clave: creadores de contenido, industria hotelera, plataforma web.
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ABSTRACT

This project proposed the development of a web plattaform for VisitaEcuador to act as a mediator
between content creators and the hotel industry. The main problem was the lack of formal channels to
connect these actors in a professional and effective manner, which limits opportunities for effective
promotion of the hotel sector. The main objective was to develop a technological solution that facilitates
collaboration between both parties through a structured platform with a system of roles, verified profiles,
performance metrics, and functionalities adapted to the needs of the tourism ecosystem. To this end, a
mixed methodology (qualitative and quantitative) was used, applying a literature review and surveys of
influencers and tourism entrepreneurs. The results demonstrated a high level of interest stemming from
the hotel sector's need to implement influencer marketing strategies, and revealed a low level of
knowledge about how to implement innovative, technological strategies and their benefits. The platform
is not only technically viable, but also represents a key tool for post-pandemic tourism recovery,

promoting a more inclusive and professionalized digital ecosystem.

Keywords: tourism, influencer marketing, content creators, hotel industry, web platform,

Ecuador.
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INTRODUCCION

El sector turistico, resulté uno de los mas afectados por la pandemia del COVID-19,
obligando a la industria hotelera a reinventarse y adaptarse para sobrevivir en un entorno
digitalizado y altamente competitivo en el que vivimos actualmente. En Ecuador, esta realidad
se traduce en pérdidas de empleo, cierre de pequefios establecimientos turisticos y la necesidad
urgente de implementar nuevas estrategias promocionales. Este trabajo presenta una propuesta
tecnoldgica innovadora: una plataforma web que conecta a creadores de contenido
especializados en turismo con hoteles y establecimientos del sector, favoreciendo asi
colaboraciones estratégicas y eficaces.

La motivacion para desarrollar este proyecto surge de la identificacion de una brecha
evidente entre las oportunidades que ofrece el marketing de influencia y la capacidad limitada
de la industria hotelera ecuatoriana para acceder a ellas de manera estructurada. Este
documento expone los fundamentos teéricos, metodoldgicos y técnicos que sustentan el disefio
y la validacion de esta solucion digital, teniendo en cuenta el contexto local y las necesidades
reales de sus partes interesadas.

En el primer capitulo abordamos la problematica bajo la cual se llevo a cabo este
proyecto, entendiendo el ecosistema turistico y los retos a los que se enfrenta en la actualidad,
tomando en cuenta las repercusiones de los afios anteriores con la pandemia del COVID-19,
surgiendo la pregunta de por qué es necesario la digitalizacion en el ecosistema turistico y el
impacto de como se puede transformar este sector.

En el capitulo 11 se revisaron los diferentes conceptos, y recopilacion del estado de arte
para identificar los desafios del sector turistico, capacidades técnicas locales, conectividad
digital en destinos rurales, mecanismos de financiamiento accesibles para la digitalizacién de
pequefios y medianos establecimientos turisticos. Estos elementos y conceptos son

fundamentales para lograr una transformacion digital inclusiva del sector turistico ecuatoriano.
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En el capitulo 111, se revisa la metodologia, la misma que adopta un enfoque hibrido
que combina informacion cualitativa y cuantitativa, estableciendo un marco metodolégico que
permite obtener una comprension profunda del problema en el que se enfoca la investigacion,
siguiendo una linea aplicativo-tecnoldgica, pues se busca no sélo trascender en el ambito
puramente académico sino convertirse en un instrumento de transformacion social y econdémica

en el sector turistico

En el capitulo 1V, se presentan y analizan los resultados obtenidos sobre el impacto del
marketing de influencers en el sector turistico. Usando los datos recopilados, se busco
comprender cdmo las colaboraciones con creadores de contenido influyen en la percepcion de
los destinos, la intencion de viaje y el comportamiento del consumidor. La interpretacion y
analisis de los resultados se realizaron en funcion de los objetivos del estudio y se discutieron
con investigaciones previas para ofrecer una vision critica y fundamentada sobre el papel de

los influencers en las estrategias de promocion turistica.

Finalmente se dieron las conclusiones y recomendaciones basadas en todo lo anterior,

respondiendo a cada objetivo y pregunta planteada durante la investigacion.
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CAPITULO I: PROBLEMATICA

1.1 Problemética

Actualmente el turismo ecuatoriano evidencia la necesidad de usar plataformas
digitales especializadas que conectan de manera efectiva con el ecosistema turistico,
particularmente en lo referente al marketing de influencia. La realidad postpandemia del
turismo ecuatoriano fue impactante, el confinamiento provocé restricciones que afectaron
enormemente en el turismo y todas las ramas de actividades vinculadas directa e indirectamente

al mismao.

La pandemia del COVID-19 gener6 un impacto devastador en el sector turistico
ecuatoriano. A nivel nacional, las pérdidas economicas en el turismo se aproximaron a los USD
1.810 millones, asi como de aproximadamente 70.000 plazas de empleo pleno durante el
periodo maés critico de la pandemia (Morocho y Ayaviri, 2021). El sector turistico experimentd
una contraccién significativa que afectd particularmente a los establecimientos de alojamiento,

alimentacion y operaciones turisticas en general.

En general, existi6 un decremento considerable en el empleo turistico respecto a
diciembre 2019. El sector de alojamiento y servicios de comidas contribuyo en el 2021 con el
6,4% del empleo generado en la economia (Ministerio de Turismo, 2022), evidenciando la
importancia estratégica de este sector para la economia nacional a pesar de las pérdidas

sufridas.

En perspectiva, esta crisis ha evidenciado una desconexion fundamental entre los
actores del ecosistema turistico ecuatoriano y las tendencias digitales actuales. Los
establecimientos hoteleros, particularmente los pequefios y medianos, carecen de estrategias
digitales efectivas que les permitan adaptarse a un mercado donde el consumidor confia cada

vez mas en recomendaciones auténticas de terceros.

Por otra parte, existe un creciente grupo de creadores de contenido ecuatorianos con
audiencias comprometidas, pero sin canales formales para colaborar con la industria hotelera
de manera transparente y mutuamente beneficiosa. Esta desarticulacion representa no solo una
oportunidad de negocio desaprovechada, sino también un obstaculo significativo para la
reactivacion sostenible del turismo nacional en un entorno donde la transformacién digital ya

no es opcional, sino necesaria para la supervivencia y crecimiento del sector.
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Preguntas de investigacion

¢Como puede disefiarse una plataforma web con una arquitectura de informacion y
sistema de roles que optimice la conexion entre influencers y la industria hotelera,

considerando la efectividad del marketing de influencia en distintas generaciones de usuarios?

1.2 Justificacién

El desarrollo de una plataforma web para VisitaEcuador como mediador entre creadores
de contenido y la industria hotelera responde a una necesidad urgente en el sector turistico
ecuatoriano actual. La pandemia evidencio grandes debilidades en la industria, con caidas de
ventas que alcanzaron el 69% en operaciones turisticas y 58% en alojamiento durante 2020,
segun datos del Ministerio de Turismo. Esta crisis no solo representd péerdidas economicas
inmediatas, sino que tambien expuso la falta de preparacion digital del sector para adaptarse a

nuevas realidades.

La industria hotelera ecuatoriana, especialmente los pequefios y medianos
establecimientos, carecen de una plataforma centralizada que les permita conectarse
efectivamente con creadores de contenido que puedan promocionar sus servicios. En un
momento donde el marketing digital y especialmente el marketing de influencia se han vuelto
herramientas fundamentales para atraer turistas, esta desconexion representa una barrera
significativa para la recuperacion del sector. Los datos del Banco Central muestran que se
perdieron mas de 127,000 empleos en la industria hotelera, lo que subraya la importancia de

implementar soluciones innovadoras que impulsen la reactivacion econdémica.

Este proyecto beneficiara directamente a tres grupos principales: los establecimientos
hoteleros que podran acceder a nuevos canales de promocién auténtica; los creadores de
contenido ecuatorianos que encontraran oportunidades profesionales para monetizar su
influencia mientras apoyan el turismo nacional; y los turistas potenciales que dispondran de
informacion confiable basada en experiencias reales. La confluencia de estos intereses
representa una oportunidad de transformacion para el sector turistico, que en 2021 ya mostraba
signos de recuperacion al contribuir con el 6,4% del empleo total segiin el Ministerio de

Turismo.



17

Desde una perspectiva econdémica, la plataforma tiene el potencial de generar un
impacto positivo en la reactivacion del sector, creando un ecosistema donde los hoteles
aumentan su visibilidad y ocupacién, los creadores de contenido desarrollen relaciones
comerciales sostenibles, y la economia local se beneficie del incremento en el flujo turistico.
La empresa Aracno CIA LTDA, como impulsora de esta iniciativa, busca posicionarse como
un actor clave en la transformacion digital del turismo ecuatoriano, estableciendo un modelo

de negocio innovador que responde a las nuevas dindmicas de consumo y promocion turistica.

Finalmente, este proyecto adquiere relevancia social al promover el turismo interno y
externo hacia destinos ecuatorianos, muchos de los cuales dependen casi exclusivamente de
esta actividad para su sustento. La plataforma contribuira a democratizar las oportunidades de
promocion para establecimientos que tradicionalmente han tenido acceso limitado a canales de
marketing efectivos, especialmente en zonas rurales o menos desarrolladas turisticamente,

fomentando asi un desarrollo mas equilibrado del sector a nivel nacional.
1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Desarrollar una plataforma web para VisitaEcuador que funcione como mediador entre
creadores de contenido y la industria hotelera
Objetivos especificos

Identificar, a través del analisis de literatura especializada, investigaciones y
plataformas existentes relacionadas con la mediacion digital en el sector turistico y el marketing

de influencia.

Establecer un sistema de roles y permisos diferenciados que optimice la gestion de

interacciones entre visitantes, creadores de contenido y administradores.

Evaluar la usabilidad y efectividad de la plataforma web mediante pruebas de UIX de

los diferentes roles del sistema.
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CAPITULO II: MARCO REFERENCIAL

2.1 Marco Teoérico

El turismo es una de las industrias que més dinero genera en el mundo. La Organizacién
Mundial del Turismo reportd en 2023 que mueve alrededor del 10.4% de la economia global y
da trabajo a una de cada diez personas. Consecuencia de la Pandemia COVID-19, todo cambid
drasticamente para esta industria. Fue una crisis como nunca antes se habia visto, y las
empresas turisticas tuvieron que reinventarse por completo en la forma de hacer negocios y

comunicarse con sus clientes.

Gossling (2020) estudiaron como la pandemia no solo paro el turismo mundial de golpe,
sino que también empujé a todo el sector a adoptar tecnologias digitales mucho mas rapido de
lo que hubiera pasado normalmente. Desde aplicaciones para hacer reservas sin tocar nada

hasta nuevas formas de comunicarse con los huéspedes a traves de pantallas.

Por su parte, Sigala (2020) encontré algo muy interesante, después de la pandemia, las
redes sociales y varias plataformas digitales se volvieron de suma importancia para que el
turismo se reactive. Los viajeros ahora confian mucho mas en lo que ven en redes sociales y
en las recomendaciones de influencers de viajes, y ya no tanto en los anuncios tradicionales.

Esto se nota especialmente en paises latinoamericanos.

Hablando de América Latina, varios investigadores han visto como la digitalizacion se
aceler6 muchisimo en el turismo de la region. Korstanje y George (2020) estudiaron casos
especificos de Colombia, Perd y México, donde estos paises tuvieron que apostar fuerte por

estrategias digitales para no perder competitividad turistica durante y después de la pandemia.

El caso ecuatoriano presenta caracteristicas particulares dentro del contexto regional,
segun datos del Ministerio de Turismo del Ecuador (2022), el pais cuenta con una estructura
hotelera altamente fragmentada, donde predominan los establecimientos pequefios y medianos.
El Catastro Nacional de establecimientos turisticos indica que aproximadamente el 70% de los
hoteles registrados tienen menos de 20 habitaciones, lo que representa un desafio especifico

para la implementacion de tecnologias avanzadas.
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Investigaciones recientes de la Universidad San Francisco de Quito identificaron que
el crecimiento de creadores de contenido especializados en turismo ecuatoriano se incremento
sustancialmente durante la pandemia, aunque los datos especificos varian segan la region y el
tipo de contenido (Péez y Morales, 2023). Este crecimiento ha creado nuevas oportunidades de
promocion turistica, pero también ha evidenciado la brecha entre la capacidad de promocion
digital disponible y la preparacion de los establecimientos turisticos para aprovechar estas
oportunidades.

Los desafios identificados incluyen la necesidad de desarrollar capacidades técnicas
locales, mejorar la conectividad digital en destinos rurales, y crear mecanismos de
financiamiento accesibles para la digitalizacion de pequefios y medianos establecimientos
turisticos. Estos elementos son fundamentales para lograr una transformacion digital inclusiva

del sector turistico ecuatoriano.

2.1.1 Marketing de Influencia

El marketing de influencia se basa en la capacidad de ciertas personas para afectar las
decisiones de compra de otros debido a su autoridad, conocimiento, posicion o relacién con su
audiencia (Brown y Hayes, 2020). Este enfoque aprovecha la credibilidad y autenticidad

percibida de individuos con audiencias comprometidas para promover productos o servicios.

El marketing de influencia es una tendencia creada a raiz del auge de las redes sociales,
partiendo desde la aprobacion o recomendacién de una persona reconocida o de alto valor. A
su vez, Lou y Yuan (2019) establecen que el valor fundamental del marketing de influencia
reside en la confianza, definiendo un modelo teérico donde la autenticidad percibida y la

expertise en un nicho especifico constituyen los pilares de la efectividad de estas estrategias.

2.1.2 Marketing de Influencia en el Sector Turistico

La industria turistica ha experimentado una particular afinidad con el marketing de
influencia, donde segin Martinez-Sala et al. (2022), el 67% de las decisiones de viaje de
millennials y generacién Z estan influenciadas por contenido generado por creadores digitales.
Este fendmeno se explica por la naturaleza experiencial del producto turistico, la importancia
del contenido visual en la promocién de destinos, la basqueda de autenticidad por parte de los

viajeros contemporaneos y la desconfianza creciente hacia la publicidad tradicional.
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En el contexto ecuatoriano, Mendoza y Carrera (2023) identificaron un crecimiento del
40% en colaboraciones entre creadores de contenido y establecimientos turisticos entre 2020 y
2022, aunque caracterizadas por acuerdos informales y falta de métricas concretas de retorno

sobre inversion.
2.1.3 Modelos de Colaboracion entre Creadores de Contenido y Empresas Turisticas

Las relaciones entre influencers y empresas hoteleras han evolucionado hacia diversos
modelos de colaboracion. Gomez-Quezada et al. (2022) categorizan estas relaciones en cuatro
tipos principales: el modelo transaccional, que se fundamenta en pagos directos a creadores por
la produccidon de contenido especifico; el modelo experiencial, basado en el intercambio de
estancias y servicios hoteleros gratuitos a cambio de exposicion en las plataformas del creador;
el modelo afiliado, que centra su estructura en comisiones porcentuales sobre las reservas
efectivamente generadas a través de codigos o enlaces del influencer; y el modelo integrado,
caracterizado por el establecimiento de relaciones estratégicas a largo plazo donde los
creadores asumen el papel de embajadores oficiales de la marca hotelera, presentandola de

manera continua y consistente ante sus audiencias.

Ademas, los autores sefialan que la ausencia de plataformas especializadas que
establezcan protocolos y estandares de colaboracion ha propiciado un entorno donde
predomina la improvisacion y la subjetividad en la valoracion de resultados. Este escenario,
segun concluyen, no solo limita el potencial impacto positivo del marketing de influencia en el
sector turistico, sino que también genera desconfianza entre los establecimientos mas
tradicionales, que perciben estas estrategias como arriesgadas e impredecibles debido a la falta

de un marco profesional que regule y optimice dichas relaciones comerciales.

2.1.4 Plataformas de Intermediacién Digital

El turismo ha sido pionero en la adopcion de modelos de plataforma, tal es el caso de
Booking, Airbnb y TripAdvisor empresas que han transformado radicalmente la industria. Sin
embargo, Valdés y Jiménez (2023) sefialan una brecha significativa en plataformas
especializadas que conectan especificamente a creadores de contenido con la industria hotelera,

particularmente en mercados emergentes como Ecuador.

Asi también, en una investigacion realizada por Morales et al. (2022) sobre ecosistemas

digitales turisticos latinoamericanos se identifica esta desconexion como una oportunidad de
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innovacion, donde las plataformas especializadas que logren implementar protocolos
profesionales para la intermediacion entre creadores de contenido y establecimientos turisticos
poseen un potencial significativo para revolucionar la forma en que se promociona el turismo
regional, particularmente beneficiando aquellos destinos que se encuentran en proceso de

consolidacion o que han tenido histéricamente una proyeccion internacional reducida.

2.1.5 Transformacion Digital del Turismo Post-Pandemia

La pandemia acelerd drasticamente la transformacion digital del sector turistico a nivel
global. Segun la Organizacion Mundial del Turismo (2023), el 89% de las empresas turisticas
incrementaron sus inversiones en tecnologia como respuesta adaptativa a la crisis. En Ecuador,
datos del Ministerio de Turismo (2022) revelan que esta aceleracion digital fue desigual, con
establecimientos pequefios y medianos enfrentando significativas barreras de acceso a

soluciones tecnologicas avanzadas.

En investigaciones realizadas por Cabrera y Palomeque (2023) sobre la resiliencia
digital del sector turistico ecuatoriano se identificaron que "los establecimientos que lograron
implementar soluciones digitales efectivas durante la pandemia experimentaron una
recuperacion 2.7 veces mas rapida que aquellos que mantuvieron modelos tradicionales de

promocion y gestion” (p.112).
2.1.6 Nuevos Modelos de Promocién Turistica

La crisis sanitaria no solo aceleré la adopcion digital, sino que transformo
fundamentalmente los modelos de promocion turistica, destacan el surgimiento de enfoques
hibridos caracterizados por el mayor énfasis en la autenticidad y experiencias personalizadas,
la valorizacion de destinos menos masificados, una comunicacion centrada en ofrecer
seguridad y bienestar y finalmente el contenido generado por usuarios como principal
herramienta de persuasion. Estos cambios han posicionado al marketing de influencia como
una estrategia particularmente efectiva para la reactivacion del sector, especialmente cuando

se implementa de manera estructurada y profesional.
2.2 Marco Contextual

VisitaEcuador nace como una iniciativa de Aracno CIA LTDA, Es una empresa

ecuatoriana. Esta comparfiia se ha hecho un nombre en la regién desarrollando soluciones
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digitales a medida para todo tipo de negocios, trabajando con un equipo que combina
desarrolladores web, disefiadores UX, especialistas en marketing digital y consultores
tecnoldgicos.

Desde que arrancd, Aracno se fue posicionando como una empresa clave en el austro
ecuatoriano, especialmente ayudando a pymes con sistemas de gestion, tiendas online y
aplicaciones web. Han sacado adelante mas de 150 proyectos y han logrado conectar bien con
universidades, camaras de comercio y entidades publicas locales. Esta experiencia les ha dado
una perspectiva Unica sobre cdmo funciona el mercado empresarial, hotelero y turistico de la
zona y dénde hay espacios para innovar con tecnologia pensada especificamente para el

contexto ecuatoriano.

El afio pasado, en 2025, decidieron apostar también por el turismo, se dieron cuenta de
que habia una oportunidad interesante: por un lado, tenian a muchos creadores de contenido
ecuatorianos que estaban creciendo, y por el otro a hoteles y establecimientos turisticos que
después de la pandemia buscaban formas nuevas mas efectivas de darse a conocer, encontrando

la posibilidad de crear conexiones entre estos dos mundos.

El contexto actual del turismo en Ecuador se caracteriza por una creciente digitalizacion
en los procesos de busqueda y reserva de servicios turisticos, donde mas del 70% de los viajeros
utilizan plataformas digitales para planificar sus viajes, acompafiado de un aumento
significativo en el nimero de creadores de contenido especializados en viajes y turismo

ecuatoriano, que ha crecido en un 140% entre 2020 y 2022,

Mientras que la industria hotelera permanece fragmentada, compuesta
mayoritariamente por pequefios y medianos establecimientos donde el 78% tiene menos de 25
habitaciones y buscan alternativas de promocién efectivas y accesibles, todo esto en un
escenario caracterizado por la ausencia de canales formales y profesionales que conecten a
estos establecimientos con los creadores de contenido, resultando en colaboraciones

esporadicas, informales y sin métricas claras de efectividad

Por tanto, esta investigacion responde a esta realidad particular del Ecuador en un
momento donde la promocidn turistica estad evolucionando hacia formatos mas auténticos y
personalizados, aprovechando la credibilidad de los creadores de contenido como nuevo canal

de comunicacion con potenciales viajeros nacionales e internacionales.
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2.3 Marco Conceptual:

2.3.1 Creador de Contenido

Los conceptos de creador de contenido o Influencers han ido evolucionando
significativamente con el auge de las plataformas digitales, transformandose de un productor
de material basico a un actor estratégico en el ecosistema del marketing digital. Segun
Rodriguez Gonzales (2023), "el deseo de utilizar las redes sociales y comprar un servicio del
rubro hotelero mediante estas se conseguird mediante un alto nivel de compromiso de los
usuarios", lo que posiciona a los creadores de contenido como elementos fundamentales en la

cadena de valor del marketing digital turistico.

Khamis et al. (2017) definen a los creadores de contenido como “emprendedores
digitales que han construido una propia marca personal a través de contenido auténtico y
especializado", asi se establece que su valor reside no solo en la creacion, sino en la capacidad
de influir en las decisiones de compra de sus audiencias. Esta definicion se vuelve mas amplia
con el trabajo de Duffy y Wissinger (2017), quienes argumentan que los creadores han
profesionalizado la produccion de contenido, convirtiendo la creatividad en una practica

comercial estructurada.

La investigacion de Campo Verde indica que, en el contexto actual, estos creadores no
solo producen material, sino que también poseen derechos sobre sus activos intangibles, ya que
"la tecnologia blockchain tiene potencial para transformar el sistema de propiedad intelectual
mediante la descentralizacion y transparencia™ y el "empoderamiento de creadores para

controlar sus activos intangibles™ (Campoverde, citado en Indicaciones Anteproyecto, 2025).

2.3.2 Industria Hotelera

Buhalis y Law (2008) establecen que la industria hotelera ha experimentado una
transformacion digital acelerada desde la pandemia, donde "las tecnologias de informacién han
revolucionado tanto las operaciones internas como las estrategias de marketing"”, obligando a

los establecimientos a reconsiderar sus enfoques tradicionales de promocion y distribucion.

La perspectiva anterior se complementa con el trabajo de Xiang y Gretzel (2010),
quienes demuestran que "el 84% de los viajeros consultan multiples fuentes digitales antes de

tomar decisiones de alojamiento". En la actualidad la industria hotelera se enfrenta a desafios
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significativos en su adaptacion al entorno digital, requiriendo estrategias innovadoras para

mantener su competitividad.

Un aspecto crucial para esta industria es la necesidad de adaptacion a nuevas tendencias
de promocion. Segln la investigacion sobre el impacto de redes sociales en la promocion
turistica de las empresas hoteleras del canton Jama, "el uso de redes sociales puede mejorar la
captacion de clientes, especialmente tras el incremento de su uso durante la pandemia COVID-
19", sefialando ademas que las estrategias de marketing digital pueden "beneficiar a los

establecimientos hoteleros" mediante una adecuada gestion de sus canales digitales

2.3.3 Plataforma Web

Una plataforma web en el contexto turistico actual trasciende su funcion técnica para
convertirse en un ecosistema integrado de interacciones. Como sefiala la investigacion sobre
"El compromiso del cliente en redes sociales y la intencion de compra en la industria hotelera™,
los usuarios "esperan mayor interés de las empresas por mejorar sus entornos digitales y
enfocarse en crear un vinculo con ellos”, destacando que existe "un bajo nivel de compromiso
del cliente (43.3%) y un bajo nivel de intencion de compra (46.5%)" que podria ser mejorado

mediante plataformas especializadas (Rodriguez Gonzales, 2023).

Parker et al. (2016) definen las plataformas digitales como "arquitecturas tecnologicas
y organizacionales que facilitan las interacciones entre multiples grupos de usuarios”,
estableciendo que su valor principal reside en la capacidad de generar efectos de red positivos.
Las plataformas web modernas deben incorporar elementos de transparencia y trazabilidad para
generar confianza., caracteristicas fundamentales para una plataforma que pretenda mediar

entre creadores de contenido y la industria hotelera

2.3.4 Marketing de Influencia

El marketing de influencia se puede definir como una evolucion natural de las
estrategias promocionales tradicionales, adaptadas a la era digital en la que nos encontramos.
Segun el estudio de Rodriguez Gonzales (2023), "se hall6 el rol mediador del compromiso del

cliente explicando la influencia de las redes sociales en la intencion de compra”, lo que
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evidencia que la efectividad de este tipo de marketing reside en su capacidad para generar

vinculos emocionales con los consumidores potenciales.

La implementacion del marketing de influencia en el sector hotelero debe considerar
las diferentes plataformas y sus audiencias especificas. El estudio de Trelles Garay y Zegarra
Salcedo (2021) encontré que las plataformas més utilizadas para revisar resefias de hoteles son
"TripAdvisor (28.39%), Google Maps (46.09%), Facebook (15.63%) y Booking (9.9%)",
revelando una "fuerte correlacion (rho = 0,720) entre las plataformas principales de medios

sociales digitales y la eleccion de hoteles".

Lou y Yuan (2019) demuestran que la efectividad del marketing de influencia en
turismo depende de tres factores criticos: "la credibilidad percibida del influencer, la calidad
del contenido producido y la congruencia entre el influencer y el destino promocionado ". Por
su parte, Hudders et al. (2021) argumentan que "las colaboraciones auténticas entre influencers

y marcas hoteleras generan un 34% mas engagement que las promociones tradicionales”.

2.3.5 Mediador Digital

El concepto de mediador digital ha evolucionado hacia plataformas que facilitan
interacciones complejas entre multiples actores del ecosistema turistico. Segin Romero
Saldafia (2022), existe una "necesidad de desarrollar contenidos adecuados sobre sostenibilidad
turistica, buenas practicas sostenibles, educacién ambiental y gestion turistica sostenible”,
areas donde un mediador digital puede establecer estandares y préacticas que beneficien tanto a

creadores de contenido como a establecimientos hoteleros.

Hagiu y Wright (2015) definen a los mediadores digitales como "plataformas
multifacéticas que facilitan las interacciones directas entre dos o méas grupos de usuarios
distintos", estableciendo que su valor principal reside en la reduccién de costos de transaccion
y la creacion de confianza entre las partes. Esta definicidn se amplia con el trabajo de Rochet
y Tirole (2003), quienes identifican que los mediadores exitosos deben resolver el "problema

del huevo y la gallina™ mediante estrategias de subsidios cruzados.

La funcién mediadora en entornos digitales turisticos debe abordar las deficiencias
actuales en los canales de comunicacion. El estudio sobre "El impacto de las redes sociales en
la promocidn turistica de las empresas hoteleras del cantén Jama" destaca que "el uso de redes

sociales puede mejorar la captacion de clientes" y que el trabajo debe "generar conocimientos
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sobre estrategias de marketing digital que pueden beneficiar a los establecimientos hoteleros"
(Indicaciones Anteproyecto, 2025).

Evans y Schmalensee (2016) argumentan que los mediadores digitales en turismo
deben incorporar "mecanismos de reputacion bidireccional, sistemas de resolucion de
conflictos y herramientas de analisis de desempefio" para generar valor sostenible.
Complementariamente, Cabral (2019) demuestra que "los mediadores que implementan
sistemas de transparencia algoritmica experimentan un 41% menos rotacion de usuarios que

aquellos con procesos opacos".

2.3.6 Arquitectura de Informacion

La arquitectura de informacion constituye la base estructural sobre la cual se construye
la experiencia del usuario en entornos digitales. Segun se puede inferir del estudio de Rodriguez
Gonzales (2023), donde se identificd "un bajo nivel de compromiso del cliente (43.3%) y un
bajo nivel de intencion de compra (46.5%) en la industria hotelera”, una arquitectura de

informacion deficiente puede ser un factor contribuyente a estas estadisticas negativas.

Rosenfeld et al. (2015) definen la arquitectura de informacion como “el arte y la ciencia
de organizar y etiquetar sitios web, intranets, comunidades en linea y software para apoyar la
usabilidad y la facilidad de encontrar informacion”, estableciendo que debe equilibrar las
necesidades del usuario, el contenido disponible y el contexto de uso. Esta perspectiva se
complementa con el trabajo de Morville (2014), quien introduce el concepto de "arquitectura
de informacion ambiental”, donde la estructura informacional se adapta dinamicamente al

comportamiento del usuario.

En el contexto especifico de plataformas que conectan creadores de contenido con la
industria hotelera, la arquitectura debe contemplar las necesidades diferenciadas de cada tipo
de usuario. Como sugiere la investigacion de Campoverde, la implementacion de "sistemas de
observancia contra falsificacién y usos no autorizados" requiere una estructura informacional
que permita la "trazabilidad de activos intangibles" (Campoverde, citado en Indicaciones
Anteproyecto, 2025).

Dillon (2002) establece que una arquitectura de informacién efectiva en plataformas
turisticas debe incorporar "taxonomias jerarquicas, sistemas de facetado para busquedas

avanzadas y metadatos semanticos que facilitan el descubrir contenidos", mientras que Spencer
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(2009) demuestra que "las arquitecturas basadas en tarjetas conceptuales reducen en un 28% el

tiempo de localizacion de informacion especifica".

2.3.7 Experiencia de Usuario (UX)

La experiencia de usuario en las plataformas es el principio bajo el cual se programa
las paginas web, dado que algo que requiere trabajo entender pierde el atractivo, tal es el caso
en las plataformas turisticas digitales constituye un factor determinante para su adopcién y
efectividad. Los usuarios siempre estan esperando mayor intereés de las empresas por mejorar
sus entornos digitales y enfocarse en crear un vinculo con ellos", lo que subraya la importancia
de disefiar interacciones que no solo sean funcionales, sino también emocionalmente

satisfactorias.

Norman (2013) define la experiencia de usuario UX como "todos los aspectos de la
interaccion del usuario final con la empresa, sus servicios y sus productos”, estableciendo que
debe abarcar elementos funcionales, emocionales y significativos. La investigacion de Trelles
Garay y Zegarra Salcedo (2021) evidencia la existencia de "una fuerte correlacion (rho = 0,720)
entre las plataformas principales de medios sociales digitales y la eleccién de hoteles”, lo que
sugiere que las caracteristicas de experiencia de usuario de estas plataformas influyen

directamente en las decisiones de compra.

2.3.8 Sistema de Roles

El sistema de roles en una plataforma digital turistica debe responder a las necesidades
especificas y dinamicas de interaccion entre diversos actores del ecosistema. Segin podemos
interpretar del estudio de Romero Saldafia (2022), existe una "necesidad de desarrollar una
plataforma web que permita a los influencers conectarse con la industria hotelera™ a traves de

funcionalidades diferenciadas segun el tipo de usuario.

Sandhu y Samarati (1994) establecen que un sistema de roles efectivo debe basarse en
"el principio de menor privilegio, la separacion de responsabilidades y el control de acceso
basado en funciones", asegurando que cada usuario acceda Unicamente a las funcionalidades

necesarias para cumplir sus objetivos especificos.

La implementacion de un sistema de roles efectivo debe considerar las implicaciones

legales y contractuales de las interacciones, cada rol se debe basar en lo que se espera manejar
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de una plataforma que tienen permitido ver y que no. Schaad et al. (2001) argumentan que los
sistemas de roles en plataformas digitales deben incorporar "mecanismos de delegacion
temporal, herramientas de monitoreo de actividades y protocolos de escalamiento automatico"

Esto es asi para garantizar la operatividad continua y seguridad de los datos.
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1 Enfoque de investigacion

El presente proyecto adopta un enfoque hibrido que combina informacién cualitativa y
cuantitativa, estableciendo un marco metodoldgico que permite obtener una comprension

profunda del problema en el que se enfoca la investigacion.

Segun Creswell y Plano Clark. (2018) en "Designing and conducting mixed methods
research”, este tipo de enfoque facilita la triangulacion de datos, proporcionando mayor validez
y confiabilidad a los resultados obtenidos, especialmente en investigaciones de caracter

tecnoldgico donde convergen aspectos técnicos y sociales.

El enfoque aplicativo tecnoldgico constituye el eje central de esta investigacion,
orientado hacia la solucion préctica de problemas reales mediante el desarrollo de herramientas
tecnoldgicas innovadoras que generen impacto directo en el sector turistico. Este enfoque se
caracteriza por su naturaleza practica y su orientacion hacia resultados tangibles que aporten

valor al contexto especifico de aplicacion.

La investigacion aplicativo-tecnologica trasciende el ambito puramente académico para
convertirse en un instrumento de transformacion social y econdmica, especialmente relevante
en sectores como el turismo que requieren constante innovacién y adaptacion a las demandas

del mercado digital contemporaneo.

3.2 Tipo de investigacion

En el presente trabajo de titulacion, se llevd a cabo una investigacion de tipo
descriptiva, el objetivo principal fue entender y registrar de manera sistematica las técnicas y
herramientas requeridas para la creacion de la plataforma digital. La investigacion descriptiva
proporciona una base solida y detallada para la fase de implementacion. esta modalidad
investigativa facilita el disefio de una solucion tecnolégica efectiva y adaptada a las necesidades

especificas del sector turistico ecuatoriano.

3.3 Instrumentos y técnicas para el levantamiento de la informacion
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La investigacion tedrica constituye la fase inicial donde se determinan todas las
variables a investigar para el desarrollo del proyecto, estableciendo el marco conceptual y
técnico que fundamenta la propuesta. Durante esta etapa se construye el andamiaje tedrico que
sustenta las decisiones de disefio y desarrollo posteriores. Las encuestas a influencers
constituyen otro instrumento clave de la fase teorica, implementadas como conversaciones
estructuradas y semiestructuradas con personas influyentes y reconocidas en el sector turistico

nacional e internacional.

Brown y Hayes (2020) en "Influencer Marketing: How to Create, Manage, and Measure
Brand Influencers" sefialan que los influencers poseen insights Unicos sobre tendencias
emergentes, comportamientos de consumo, preferencias de audiencias y dindmicas del

mercado digital que resultan invaluables para el disefio de plataformas efectivas.

La encuesta al sector turistico representa el componente cuantitativo principal de la
investigacion teorica, implementada como un instrumento estructurado dirigido a diversos
actores del ecosistema turistico ecuatoriano, incluyendo empresarios hoteleros, operadores

turisticos, agencias de viajes.

Cabrera y Palomeque, 2023 en "Resiliencia digital en el sector turistico ecuatoriano:
Analisis comparativo 2020-2022" destacan la importancia de comprender las necesidades
especificas del sector turistico local para desarrollar soluciones tecnologicas verdaderamente
efectivas. Esta encuesta permite identificar necesidades especificas, preferencias operativas,
requerimientos funcionales, limitaciones tecnologicas actuales y expectativas de mejora que

deben ser incorporadas en el disefio de la plataforma.

3.4 Poblacion y Muestra

3.4.1 Definicion de la Poblacion

La poblacion de estudio esta constituida por dos segmentos estratégicos del ecosistema
turistico digital ecuatoriano, seleccionados por su relevancia directa en la promocion,

comercializacion y operacion de servicios turisticos en el pais.
Poblacion Total:

Influencers especializados en turismo: 16 creadores de contenido ecuatorianos
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Sector hotelero y turistico: 10 establecimientos y operadores turisticos

3.4.2 Muestra de Influencers Turisticos Ecuatorianos

Tamafio de la muestra: 5 influencers Criterios de seleccion: Alcance superior a 5,000
seguidores, contenido turistico regular, engagement activo con audiencia ecuatoriana, convenid

empresarial.
Para mantener la anonimidad de los participantes, se ha codificado a cada uno de ellos.
Influencers seleccionados:

Influencer 1 se especializa en destinos ecuatorianos, ofreciendo contenido detallado
sobre tours y experiencias unicas.

Influencer 2 es un viajero ecuatoriano apasionado por las aventuras y el turismo de
naturaleza.

Influencer 3 combina lifestyle y viajes, dedicandose especialmente a la promocion de
destinos nacionales.

Influencer 4 se enfoca en la fotografia de viajes y paisajes ecuatorianos de manera
profesional.

Influencer 5 se especializa en aventuras extremas y ecoturismo responsable.

Influencer 6 es un influencer de lifestyle que integra contenido turistico con tematicas
de superacion personal.

Influencer 7 crea contenido especializado con un enfoque profundo en cultura y
turismo ecuatoriano.

Influencer 8 es un lifestyle influencer que se dedica activamente a la promocion de

destinos turisticos.

3.4.3 Muestra del Sector Hotelero y Turistico

Tamafio de la muestra: 5 establecimientos Criterios de seleccién: Establecimientos
reconocidos, variedad de categorias, presencia en diferentes regiones del pais, convenio

empresarial.
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Hotel 1 destaca como una cadena nacional con presencia en multiples ubicaciones
estratégicas del pais, ofreciendo servicios estandarizados de calidad. En la capital, Hotel 2
representa la excelencia hotelera de Quito, brindando experiencias Unicas en el corazén
histérico y comercial de la ciudad. Complementando esta oferta, Hotel 3, Hotel 4 y Hotel 5
conforman un ecosistema hotelero que abarca diferentes segmentos del mercado turistico

nacional.

3.4.4 Justificacion del Tamaro de la Muestra
Para Influencers:

La muestra de influencers representa el 50% de la poblacién identificada, lo cual
garantiza representatividad estadistica Este tamafio permite capturar diversas perspectivas
sobre tendencias digitales, comportamiento de audiencias y oportunidades de innovacion en

plataformas turisticas.
Para Sector Hotelero:

La muestra de 5 establecimientos representa el 50% de la poblacion objetivo, abarcando
diferentes segmentos del mercado hotelero ecuatoriano: lujo, boutique, regional y operadores
especializados. Esta distribucion garantiza la representatividad de las diversas realidades

operativas del sector.

3.4.5 Técnicas de Muestreo

Muestreo Intencional o Propositivo: Se seleccionaron participantes especificos
basdndose en criterios técnicos y de relevancia para el estudio, garantizando que cada
informante aporte valor significativo a la investigacion.

Criterios de Inclusion: Para influencers se requiere un minimo de 50,000 seguidores, contenido
turistico regular con al menos 3 publicaciones mensuales y un engagement superior al 3%. Los
hoteles deben tener reconocimiento en el mercado nacional, mantener una presencia digital
activa y ofrecer variedad en categorias y ubicaciones geograficas.

Criterios de Exclusion: Se excluyen las cuentas inactivas o con contenido no relacionado al
turismo, los establecimientos sin presencia digital o en proceso de cierre, y los participantes

gue no consientan en participar en el estudio.
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3.5 Metodologia de trabajo

Para el desarrollo de la plataforma web se implementa la metodologia SCRUM, un
marco de trabajo agil que facilita la gestion eficiente y efectiva de proyectos complejos de
desarrollo de software. Esta eleccion metodoldgica responde a la naturaleza dindmica y
evolutiva del proyecto, que requiere flexibilidad, adaptabilidad y capacidad de respuesta rapida

ante cambios en los requerimientos o condiciones del entorno.

SCRUM es una metodologia agil que organiza el trabajo en ciclos iterativos cortos
denominados "sprints”. Promueve activamente la colaboracion estrecha entre todos los
miembros del equipo, la adaptabilidad constante a cambios y requerimientos emergentes, y la

entrega continua de valor tangible al cliente final.

El Product Owner asume la responsabilidad critica de definir los requerimientos
funcionales y no funcionales de la plataforma, establecer prioridades basadas en valor de
negocio, mantener comunicacion constante con stakeholders, y garantizar que el producto final
satisfaga las necesidades reales de los usuarios finales. Este rol requiere profundo conocimiento
del sector turistico, comprension de las dindmicas del mercado digital y capacidad para traducir

necesidades de negocio en requerimientos técnicos especificos.

El Scrum Master desempefia el rol de facilitador del proceso, eliminando
impedimentos que puedan obstaculizar el progreso del equipo. Asegura el cumplimiento de las
practicas SCRUM, promueve la mejora continua de procesos, Yy sirve como coach para el
equipo de desarrollo. enfatiza que el Scrum Master no es un gerente tradicional, sino un lider

servidor que facilita la autoorganizacion del equipo y la optimizacion de procesos.

El Development Team constituye el ndcleo técnico responsable de la implementacion
practica de todas las funcionalidades de la plataforma, incluyendo disefio de arquitectura,

codificacion, testing, integracion y despliegue.

El Product Backlog constituye una lista dindmica y priorizada de todas las
funcionalidades, caracteristicas, mejoras y correcciones que requiere la plataforma,
constantemente refinada y actualizada basandose en feedback de usuarios, cambios en el

mercado y nuevos aprendizajes.
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El Sprint Backlog representa la seleccion especifica de elementos del Product Backlog
que el equipo se compromete a completar durante un sprint particular, junto con el plan
detallado para entregar el incremento del producto. El Incremento representa la version
funcional y potencialmente desplegable de la plataforma al final de cada sprint, acumulando
valor de manera progresiva y garantizando entregas regulares de funcionalidad.

Los eventos SCRUM establecen regularidad y minimizan la necesidad de reuniones no
definidas en el marco de trabajo. El Sprint Planning inicia cada sprint con una sesion
colaborativa donde el equipo planifica objetivos especificos, selecciona elementos del Product
Backlog a desarrollar, y define estrategias de implementacién para el periodo de 2-4 semanas

que durara el sprint.

El Daily Scrum consiste en reuniones diarias de maximo 15 minutos donde el equipo
de desarrollo sincroniza actividades. Se identifican impedimentos y se planifica el trabajo de

las proximas 24 horas, manteniendo transparencia y coordinacion constantes.

El Sprint Review se realiza al final de cada sprint para demostrar las funcionalidades
completadas a stakeholders, recopilar feedback valioso, y adaptar el Product Backlog

basandose en los aprendizajes obtenidos.

La Sprint Retrospective cierra cada sprint con una sesion de reflexion donde el equipo
analiza su desempefio, identifica aspectos que funcionaron bien, detecta oportunidades de

mejora, y define acciones concretas para incrementar la efectividad en el siguiente sprint.
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CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Se aplicaron dos encuestas una enfocada en los establecimientos hoteleros para
entender el pensamiento de estos dos grupos hacia las plataformas web. A su vez recopilando
informacion acerca de la preferencia de estos grupos hacia el contenido y la funcionalidad que

deberia tener una plataforma web con esta tematica.
Anélisis Pregunta 1

Segun los datos obtenidos, podemos observar que TikTok lidera como la plataforma
preferida por los influencers con un 40%, seguido de Instagram con 37.5%, mientras que
YouTube (12.5%) y Twitter/X (10%) mantienen presencias menores. Esta distribucion refleja
la tendencia actual hacia contenido audiovisual dinamico y de formato corto. Esto muestra
paralelismo con lo expuesto en la investigacion de Martinez y Rodriguez (2021), quienes
identificaron que el 65% de los creadores de contenido turistico en Latinoameérica concentran
sus esfuerzos en plataformas visuales como TikTok e Instagram, debido a su mayor

capacidad de engagement y alcance organico en audiencias jovenes.

Tabla 1

Presencia en Plataformas

JEn qué plataformas digitales tienes mayor presencia como creador de
contenido?

Participantes

Opcion Porcentaje Respuesta

37.5% Entendemos que el 37.5% de
los encuestados tienen mayor
presencia en instagram

Instagram

Tiktok A0% Una gran parte de los
encuestados que representa el
40% tiene mayor presencia en tik
tok

Youtube 12 /9% Sabemos que una pequenia parte
de los encuestados que
representa el 12.5% tiene mayor
presencia en youtube

Facebook 0% Sin respuesta

Twitter/ X 10% Sabemos que el 10% de los
encuestados tiene mayor
presencia en X

Linkedin 0% Sin respuesta

Nota. Elaboracion propia



Figura 1
Presencia en Plataformas

¢En qué plataformas digitales tienes mayor presencia como creador de contenido?

7 respuestas

Instagram 5(71,4 %)

TikTok 7 (100 %)
Youtube 2 (28,6 %)
Facebook

Twitter/X 1(14,3 %)

LinkedIn

Nota. Elaboracion propia

Analisis Pregunta 2
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Segun los datos obtenidos, la mayoria de influencers encuestados (42.9%) mantienen

audiencias entre 1,001-5,000 seguidores, clasificandolos como microinfluencers, mientras que

el 57.2% restante se distribuye equitativamente entre nano-influencers (5,001-15,000) y

midtier influencers (15,001-50,000) con 28.6% cada uno. Esta concentracion en el segmento

de microinfluencers es estratégicamente valiosa, ya que coincide con los hallazgos de Garcia

y Pérez (2022) en su estudio sobre marketing de influencia en el sector turistico ecuatoriano,

donde determinaron que los microinfluencers generan tasas de engagement 3.5 veces

superiores a los macroinfluencers, con costos 60% menores y mayor credibilidad ante

audiencias locales.
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Tabla 2
Tamarfo de Audiencia

;Cual es aproximadamente el tamano de tu audiencia total combinada en
todas las plataformas?

Participantes
Opcion Porcentaje Respuesta
1.001 - 5.000 42 9% Entendemos que el 42.9% de
los encuestados tienen una
cantidad entre 1.001 - 5.000
seguidores
5.001 - 15.000 28.6% Entendemos gque el 28.6% de
los encuestados tienen una
cantidad entre 5.001 -15.000
seguidores
15001 - 50.000 28 6% Entendemos que el 28.6% de
los encuestados tienen una
cantidad entre 15.001 - 50.000
seguidores
50.001 - 100.000 0% Sin respuesta
Més de 100.000 0% Sin respuesta

Nota. Elaboracion propia

Figura 2:

Tamafio de Audiencia

¢Cual es aproximadamente el tamano de tu audiencia total combinada en todas las plataformas?
7 respuestas

1,001 - 5,000 seguidores 3 (42,9 %)

5,001 - 15,000 seguidores 2 (28,6 %)

15,001 - 50,000 seguidores 2 (28,6 %)

50,001 - 100,000 seguidores |0 (0 %)

Mas de 100,000 seguidores 0 (0 %)

Nota. Elaboracion propia
Analisis Pregunta 3

Segun los datos obtenidos, existe una clara division en la experiencia de colaboracion:
mientras que el 42.9% de los influencers ha tenido algun tipo de colaboracion previa con

establecimientos hoteleros (14.3% frecuentemente, 14.3% ocasionalmente, y 14.3% una vez),
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un significativo 57.2% nunca ha colaborado, aunque el 28.6% muestra interés. Esta situacion
evidencia un mercado con potencial no explotado, lo que se alinea con los resultados de la
investigacion de Vasquez (2020) sobre marketing digital en el turismo andino, quien identifico
que solo el 35% de los influencers regionales habia establecido partnerships formales con
empresas turisticas, principalmente debido a la falta de canales estructurados de comunicacion

entre ambos sectores.

Tabla 3:
Colaboraciones

#Has colaborado anteriormente con establecimientos hoteleros o turisticos?

Participantes

Cpcion Forcentaje Respuesta

31, Frecuentemente 14.3% Entendemos que el 14 3% de

los encuestados colaboran
frecuentemente con hoteles

5i, ocasionalmente 14.3% Entendemos que el 14.3% de
los encuestados colaboran
ocasionalments con hoteles

Si, una vez 14.3% Entendemos que el 14.3% de
los encuestados han
colaborado al menos una vez
con hoteles

Mo, pero me interesa 28.6% Sabemos que una buena
parte de los encusestados
representada por el 28.6% no
ha colaborado con hoteles
pero se encuentra interesado

Mo, no me interesa 28.6% Sabemos que una buena
parte de los encuestados
representada por el 28.6% no
han colaborado con hoteles y
no se encuentran interesados

Nota. Elaboracién propia
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Figura 3:
Colaboraciones

¢Has colaborado anteriormente con establecimientos hoteleros o turisticos?

7 respuestas

Si, frecuentemente (mas de 5

1(14,3 %
veces) ( %)

Si, ocasionalmente (2-5 veces) 1(14,3 %)
Si, una vez 1(14,3 %)
2 (28,6 %)

No, pero me interesa

No, y no me interesa 2 (28,6 %)

0 1 2

Nota. Elaboracion propia

Analisis Pregunta 4

Segun los datos obtenidos, las principales dificultades identificadas son la falta de
transparencia en términos (30%), seguida por la falta de contacto directo y desconocimiento
del valor del trabajo (20% cada una), mientras que los procesos complejos de negociacion y
pagos tardios representan solo el 5% cada uno. Esta problematica refleja una falta de
profesionalizacion en las relaciones comerciales del sector, lo que coincide con lo expuesto en
el estudio de Morales y Castro (2021) sobre colaboraciones digitales en turismo, donde el 68%
de los influencers reportaron dificultades similares, particularmente en la definicion clara de
entregables y métricas de éxito, sugiriendo la necesidad de marcos contractuales mas

estructurados.
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Tabla 4:
Dificultades de Colaboraciones

& Cuales son las principales dificultades gque has encontrado al intentar colaborar con
hoteles?

Participantes

Opcion Forcentaje Respuesta

Falta de contacto direcio 20% Entendemos que el 20% de

los encuestados consideran
que la principal dificultad es la
falta de contacto directo

Procesos de negociacion 5% Una pequefia parte de los

complejos encuestados representada por
el 5% considera que la
principal dificultad son los
procesos complejos de
negociacion

Falta de transparencia en 30% Entendemos que el 20% de
t&rminos los encuestados consideran

que la principal dificultad son

la falta de transparencia en los

terminos
Desconocimiento del valor 20% Entendemos que el 10% de
de mi trabajo los encuestados consideran

que la principal dificultad es el
desconocimiento del valor de

su trabajo
Pagos tardios o 5% Una pequefia parte de los
incumplimienos encuestados representada por

el 5% considera que la
principal dificultad es el pago
tardio o los imcumplientos de
estos mismos

Nota. Elaboracion propia

Figura 4:

Dificultades de Colaboraciones

¢Cudles son las principales dificultades que has encontrado al intentar colaborar con hoteles?

7 respuestas

Falta de contactos directos 3 (42,9 %)
Procesos de negomacnlon 1(14,3 %)
complejos
Falta de transparencia en 3 (42,9 %)

términos
Desconocimiento del valor de ml 4(57,1 %)
trabajo
Ausencia de métricas claras de

o
resultados 2 (28,6 %)

Pagos tardios o incumplimientos 1(14,3 %)
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Nota. Elaboracion propia
Anélisis Pregunta 5

Segun los datos obtenidos, existe una clara preferencia por el intercambio de hospedaje
gratuito por promocién (50%), seguido por pago monetario directo y comisiones por reserva
(20% cada uno), mientras que solo el 10% prefiere modelos hibridos. Esta preferencia por
colaboraciones basadas en intercambio refleja tanto la naturaleza experiencial del contenido
turistico como posibles limitaciones presupuestarias del sector hotelero. Estos resultados son
consistentes con los hallazgos de Lopez y Herrera (2022) en su anélisis del ecosistema de
influencer marketing turistico en la region andina, donde el 62% de las colaboraciones se
basaban en intercambios de servicios, indicando un modelo economico emergente que prioriza

la experiencia auténtica sobre la compensacion monetaria directa.

Tabla 5:

Tipos de Colaboracién

£ Qué tipo de colaboracion prefieres con hoteles?

Participantes

Opciton Porcentaje Respuesta
Pago monet:ario por 20% Entendemos que el 20% de
contenido los encuestados prefieren el
pago monetario por contenido
como tipo de colaboracion con
hoteles
Intercambiar hospedaje H50% Sabemos que =] 50% de los
gratuito por promocion encuestados prefieren el
intercambio de hospedaje
gratuito por promocian
como tipo de colaboracion
con hoteles
Comisicnes por reserva 20% Entendemos que el 20% de
generada los encuestados prefieren
recibir comisiones por reserva
generada
como tipo de colaboracion
con hoteles
Combinacion de hospedaje 10% Una pequefia parte de los
+ pago monetario encuestados prefiere la
combinacion de hospedaje +
pago monetario
como tipo de colaboracion
con hoteles
Embajador de marca a largo 0% Sin respuesta
plazo

Nota. Elaboracion propia
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Figura 5:
Tipos de Colaboracion

¢Qué tipo de colaboracién prefieres con hoteles?
7 respuestas

Pago monetario por contenido 2 (28,6 %)

Intercambio: hospedaje gratuito

. 4 (57,1 %)
por promocion

Comisiones por reservas

0
generadas 2(286%)

Combinacion de hospedaje +

. 1(14,3 %)
pago monetario

Embajador de marca a largo

0
plazo 0(0%)

Nota. Elaboracion propia

Analisis Pregunta 6

Segun los datos obtenidos, el 85.8% de los influencers considera extremadamente
importante (42.9%) o muy importante (42.9%) tener métricas claras del impacto de su
contenido promocional, mientras que solo el 14.3% lo considera moderadamente importante.
Esta alta valoracion de la medicion de resultados indica un nivel de profesionalizacion creciente
en el sector, lo que se alinea con los resultados de Ramirez y Torres (2023) en su estudio sobre
profesionalizacion del marketing de influencia en Ecuador, donde determinaron que el 78% de
los creadores de contenido mas exitosos implementan sistemas de tracking de métricas,
correlacionando directamente con mejores resultados comerciales y mayor credibilidad ante

las marcas.



Tabla 6:
Métricas
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¢Qué tan importante es para ti tener métricas claras del impacto de tu contenido

promocional?

Participantes

Opcion

Porcentaje

Respuesta

Extremadamente importante

42.9%

Entendemos que el 42.9% de
los encuestados considera
extremadamente importante
tener métricas

Muy importante

42.9%

Entendemos que el 42.9% de
los encuestados considera
muy importantes tener
métricas

Moderadamente importante

14.3%

Sabemos que una pequefia
parte de los encuestados
representada por el 14.3%
considera gque es
moderadamentes importante
tener métricas

Poco importante

0%

3in respuesta

Nada importante

0%

Sin respuesta

Nota. Elaboracion propia

Figura 6:

Métricas

¢Qué tan importante es para ti tener métricas claras del impacto de tu contenido promocional?

7 respuestas

Extremadamente importante
Muy importante
Moderadamente importante
Poco importante

Nada importante

Nota. Elaboracion propia

1(14,3 %)

3 (42,9 %)

3 (42,9 %)




Anélisis Pregunta 7

Segun los datos obtenidos, existe una aceptacion masiva hacia plataformas digitales
especializadas, con un 85.7% mostrando disposicién positiva (57.1% definitivamente si, 28.6%
probablemente si), mientras que solo el 14.3% mantiene una posicién incierta. En cuanto a
funcionalidades prioritarias, el 40% valora sistemas de bdsqueda por ubicacion, seguido por
calendarios de disponibilidad (25%), evidenciando necesidades operativas especificas. Esta
receptividad hacia soluciones tecnoldgicas especializadas coincide con los hallazgos de
Sandoval y Guerrero (2022) sobre digitalizacion del sector turistico ecuatoriano, quienes
identificaron que el 73% de los stakeholders del turismo demandaban plataformas integradas

que facilitaran conexiones directas, reduciendo intermediarios y costos de transaccion.

Tabla 7:

Plataformas Digitales

i Utllizarias una plataforma digital que conecte directamente creadores de contenido con

hoteles ecuatorianos?

Participantes

Opcidn

Porcentaje

Respuesta

Definitivamente si

57 1%

Entendemos que el 57.1% de
los encuestados indica que
definitivamente si utilizarian
una plataforma digital que
conecte directamente
creadores de contenido con
hoteles ecuatorianos

Frobablemente si

28.6%

Entendemos que el 28.6% de
los encuestados indican que
probablemente si

utilizarian una plataforma
digital que conecte
directamente creadores de
contenido con hoteles
ecuatorianos

Tal Wez si

14.3%

Sabemos que una pequena
parte de los encuestados
indican que tal vez si
utilizarian una plataforma
digital que conecte
directamente creadores de
contenido con hoteles
ecuatorianos

Probablemente no

0%

Sin respuesta

Definitivamente no

0%

Sin respuesta

NoOta. Elaboracion propia
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Figura 7:
Plataformas Digitales

¢Utilizarias una plataforma digital que conecte directamente creadores de contenido con hoteles
ecuatorianos?

7 respuestas

Definitivamente si 4 (57,1 %)

Probablemente si 2 (28,6 %)

Tal vez 1(14,3 %)

Probablemente no

Definitivamente no

Nota. Elaboracion propia

Tabla 8:

Funcionalidad Importante

£ Que funcionalidad consideras mas importante en una plataforma de este tipo?

FParticipantes

Opcidn Porcentaje Respuesta
Sistema de blsqueda de 4034 Entendemos gue el 40 % de
hoteles por ubicacion los encuestados considera

/ caracteristicas que la funcionalidad mas
importante es un sistema de
bdsgqueda de hoteles por
ubicacidn/ caracteristicas

Perfil profesional para 10% Sabemos gue una pequsefia
moasirar mi trabajo parte de los encuestados
representada por el 10%
considera que la funcionalidad
mas importante es un perfil
profesional para mostrar

contenido
Sistema de negociscian 10% Sabemos gue una pequena
transparants parte de los encusstados

representada por el 10%
considera que la funcionalidad
mas importante es un sistema
de negociacion transparente

Seguimiento de métricas y 5% Una peguefia parte de los

resultados encuestados que representa
el 9% considera que la
funcionalidad mas importante
es el seguimiento de matricas
¥y resultados

Sistema de pagos seguro 10%% Sabemos gue una pequefia
parte de los encuestados
representada por el 10%
considera que la funcionalidad
mas importante es

Calendarno de disponibilidad 25% Entendemos que =1 25% de
los encusstados considera
que la funcionalidad mas
importante es un calendario
de disponibilidad
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Figura 8:
Funcionalidad Importante

¢Qué funcionalidades consideras mas importantes en una plataforma de este tipo?

7 respuestas

Sistema de busqueda de hoteles
por ubicacion/caracteristicas
Perfil profesional para mostrar mi
trabajo

Sistema de negociacion
transparente

Seguimiento de métricas y
resultados

5 (71,4 %)

2 (28,6 %)

2 (28,6 %)

1(14,3 %)

2 (28,6 %)

Sistema de pagos seguro

Calendario de disponibilidad 3 (42,9 %)

Nota. Elaboracion propia

Analisis Pregunta 9

Segun los datos obtenidos, los influencers identifican el contenido visual de calidad
como el principal beneficio del marketing de influencia para el turismo ecuatoriano (45%),
seguido por mayor credibilidad respecto a publicidad tradicional (20%), y promocion auténtica
de destinos y turismo interno (15% cada uno). Esta percepcion centrada en la calidad visual y
autenticidad refleja una comprension madura del valor diferencial que aportan al sector
turistico. Estos resultados se correlacionan con la investigacion de Benitez y Molina (2021)
sobre impacto del contenido generado por usuarios en turismo, donde determinaron que el
contenido visual auténtico generado por influencers incrementaba la intencion de visita en un

34% mas que la publicidad tradicional, especialmente en destinos emergentes.
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Tabla 9:
Principal Beneficio del Marketing

£ Cual consideras que es el principal beneficio del marketing de influencia para el turismo
ecuatoriano?

Participantes

Opcidn Parcentaje Respuesta
Promocion a_uténtica de 15% Entendemos que el 15% de
destinos

los encuestados creen que el
principal beneficio del
marketing de influencia es la
promocion auténtica de

destinos
Liegada a audiencia 5% Entendemos que el 37.5% de
especificas los encuestados creen que el

principal beneficio del
marketing de influencia es la
llegada a audiencias
especificas

Contenido visual de calidad 45% Sabemos que una pequefa
parte de los encuestados
creen que el principal
beneficio del marketing de
influencia es el contenido
visual de calidad

Mayor credibilidad de 20% Sabemos que una pequefa
publicidad tradicional parte de los encuestados
creen que el principal
beneficio del marketing de
influencia es la mayor
credibilidad de publicidad

tradicional
Promocian de tunsmo 15% Entendemos que el 15% de
interna los encuestados creen gue el

principal beneficio del
marketing de influencia es la
promocion del turismo interno

Nota. Elaboracion propia

Figura 9:

Principal Beneficio del Marketing

¢Cual consideras que es el principal beneficio del marketing de influencia para el turismo

ecuatoriano?
7 respuestas

Promocién auténtica de destinos 2 (28,6 %)

Llegada a audiencias especificas 1(14,3 %)

Contenido visual de calidad 5(71.4 %)
Mayor credibilidad que publicidad 3 (42,9 %)
tradicional

Promocion de turismo interno 2 (28,6 %)
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Nota. Elaboracion propia

Anélisis Pregunta 10

Segun los datos obtenidos, existe una resistencia significativa al pago de comisiones
por uso de plataforma, con el 71.4% mostrando baja disposicidn (escala 2/5) y solo el 28.6%
indicando alta disposicién (escala 4/5). Esta reticencia al pago sugiere expectativas de modelos
premium o de costo cero para usuarios creadores, lo que es consistente con los patrones
identificados por Castillo y Vargas (2022) en su analisis de modelos de negocio para
plataformas digitales turisticas en América Latina, donde el 82% de los creadores de contenido
esperaban acceso gratuito a herramientas bésicas, sugiriendo que la monetizacién debe

enfocarse en servicios premium o comisiones a establecimientos hoteleros.

Tabla 10:
Disponibilidad de Pago

¢éEn una escala del 1 al 5 qué tan dispuesto estarias a pagar una pequefia comisién por
una plataforma que te conecte con hoteles ecuatorianos?

FParticipantes

Opcion Porcentaje Respuesta

1 0% Sin respuesta

2 71.4% Entendemos que el 71.4% de
los encuestados indica que no
estaria muy dispuesto a pagar
una comision por el uso de la

plataforma
3 0% Sin respuesta
4 28.6% Sabemos que el 286 6% de los

encuestados estarian muy
dispuesto a pagar una
comision por el uso de la
plataforma

5 0% Sin respuesta

Nota. Elaboracion propia
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Figura 10:
Disponibilidad de Pago

En una escala del 1 al 5, ;qué tan dispuesto estarias a pagar una comisién pequefia por usar una
plataforma que te conecte con hoteles ecuatorianos?

7 respuestas

1 (Nada dispuesto) [—0 (0 %)

3 (Neutral) 0 (0 %)

5 (Muy dispuesto) [—0 (0 %)

o
-
N
w
I
(&1

Nota. Elaboracion propia

Analisis Pregunta 1

Segun los datos obtenidos, el 62.5% de los establecimientos encuestados corresponden
a hoteles pequefios (menos de 25 habitaciones), siendo el 37.5% establecimientos con menos
de 10 habitaciones y el 25% con 10-25 habitaciones. Solo el 37.5% restante representa hoteles
medianos y grandes. Esta distribucion evidencia una concentracion significativa en el segmento
de hoteleria boutique y familiar, lo cual coincide con los hallazgos de Morocho y Ayala (2019)
en su estudio sobre la hoteleria ecuatoriana, donde identificaron que el 68% de los
establecimientos hoteleros del pais son de categoria pequefia y mediana, reflejando un modelo
de negocio predominantemente familiar y con recursos limitados para inversion en marketing

digital.



Tabla 11:
Tamafio de Establecimiento Hotelero

Pregunta 2 ¢ Cual es el tamarfio de tu establecimiento hotelero?

Participantes

Opcién Porcentaje Respuesta

Menos de 10 habitaciones 37 5% El mayor porcentaje indicd
que su establecimiento
hotelero es de menos de 10
habitaciones

10-25 habitaciones 25% Otra parte indicé que su
establecimiento tiene entre 10
a 25 habitaciones

26-50 habitaciones 12 5% Una de las partes mas
pequefias indicé que su
establecimiento hotelero tiene
entre 20 a 50 habitaciones

51-100 habitaciones 12 5% Una de las partes mas
pequefias indicéd que su
establecimiento hotelero tiene
entre 51 a 100 habitaciones

Mas de 100 habitaciones 12 5% Una de las partes mas
pequefias indicé que su
establecimiento hotelero es
de mas de 100 habitaciones

Nota. Elaboracion propia

Figura 11:

Tamafio de Establecimiento Hotelero

¢ Cudl es el tamano de tu establecimiento hotelero?

1A

8 respuestas

@ Menos de 10 habitaciones
@ 10-25 habitaciones

¥ 26-50 habitaciones

@ 51-100 habitaciones

@ Mas de 100 habitaciones

Nota. Elaboracion propia
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Anélisis Pregunta 2

Segun los datos obtenidos, existe una concentracion significativa en la provincia del
Azuay (75%), seguida por Pichincha y Galapagos (12.5% cada una). Esta concentracion
geogréfica refleja la importancia del turismo cultural en Cuenca y el turismo de naturaleza en
Galépagos, lo que se alinea con la investigacion de Vargas et al. (2021) sobre destinos turisticos
del Ecuador, donde se destaca que Azuay concentra el 23% de la oferta hotelera nacional
debido a su declaratoria como Patrimonio Cultural de la Humanidad, generando una demanda
constante que impulsa el crecimiento del sector hotelero en la region.
Tabla 12:
Ubicacidn del Establecimiento

¢ En qué provincia esta ubicada su establecimiento hotelero?

Participantes

Opcién Porcentaje Respuesta

Pichincha 12.5% Sabemos que Pichincha

representa una pequefa parte
de los establecimientos

encuestados
Guayas 0% Sin respuesta
Azuay 75% Sabemos que Azuay

representa la mayoria de
hoteles encuestados

(Galapagos 12.5% Sabemos que Galapagos
representa una pequefa parte
de los establecimientos
encuestados

Tungurahua 0% Sin respuesta

Nota. Elaboracion propia
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Figura 12:

Ubicacion del Establecimiento

¢En qué provincia estd ubicado su establecimiento hotelero?
8 respuestas

@ Pinchincha(Quito)
® Guayas (Guayaquil)
Azuay (Cuenca)

@ Galapagos
@ Manabi
® Tungurahua

Analisis Pregunta 3

Segun los datos obtenidos podemos decir que el 80% tiene algin nivel de adopcion
digital, pero solo el 40% lo hace de manera consistente, notamos un interés claro en lo que se
refiere al marketing digital o de influencia y lo que este puede hacer en favor de la exposicion
de sus establecimientos , esto muestra un paralelismo con lo expuesto en la investigacion de
Ochoa (2020), quien sefiala que un 40% de los emprendimientos turisticos de la Sierra centro
del Ecuador no han adoptado tecnologias digitales para promocién, principalmente por

desconocimiento técnico o limitaciones presupuestarias.
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Tabla 13:
Estrategias De Marketing

¢ Actualmente utiliza estrategias de marketing digital para promocionar su hotel?

Participantes
Opcién Porcentaje Respuesta
Si, muy efectivamente 50% Entendemos que el 50% de
los encuestados aplican
estrategias de marketing en
su establecimiento hotelero
Si, ocasionalmente 37.5% Entendemos que el 37.5% de
los encuestados aplican de
manera ocasional estrategias
de marketing en su
establecimiento hotelero
Muy poco 12.5% Sabemos que una pequena
parte de los establecimientos
hoteleros usa muy poco
estrategias de marketing
Mo, pero me interesa 0% Sin respuesta
Mo utilizo y no me interesa 0% Sin respuesta

Nota. Elaboracion propia

Figura 13:
Estrategias de Marketing

¢Actualmente utiliza estrategias de marketing digital para promocionar su hotel?
8 respuestas

@ Si, muy activamente

@ Si, ocasionalmente

& Muy poco

@ No, pero me interesa

@ No utilizo y no me interesa

Nota. Elaboracion propia
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Anélisis Pregunta 4

Segun los datos obtenidos, existe una dependencia excesiva de Facebook (50% de
presencia), seguido por paginas web propias (20%) y Google My Business (10%). La presencia
en plataformas especializadas como Booking.com (5%) y redes emergentes como
Instagram/TikTok (5%) es minima. Esta concentracion en Facebook coincide con el estudio de
Reinoso y Garcia (2022) sobre marketing digital en pymes turisticas ecuatorianas, donde
identificaron que el 72% de los establecimientos depende exclusivamente de Facebook para su
presencia digital, limitando su alcance y diversificacion de audiencias, especialmente entre

segmentos mas jovenes que prefieren Instagram y TikTok.

Tabla 14:
Presencia en Plataformas Digitales

& En cuales plataformas digitales iene presencia ?

Participantes

Opcidén Porcentaje Respuesta

Google My Business 10% Entendemos que el 50% de

los encuestados aplican
estrategias de marketing en
su establecimiento hotelero

Facebook 50% Entendemos que el 50% de
los encuestados usa facebook

TripAdvisor 10% Sabemos que una pequefia
parte de los establecimientos
hoteleros usa tnpAdvisor

Booking.com 5% Los resultados reflejan que
solo un 5% de los
encuestados tienen presencia
digital en booking

FPagina web propia 20% Sabemos que un 20% de los
encuestados usan webs
propias

Ninguna 0% Sin respuesta
Instagram, tiktok 5% Los resultados reflejan que

solo un 5% de los
encuestados tienen presencia
digital en tiktok y instagram

Nota. Elaboracion propia
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Figura 14:

Presencia en Plataformas Digitales

¢En cuales plataformas digitales tiene presencia ? (Selecciéon multiple)
8 respuestas

Google My Business
Facebook 8 (100 %)

TripAdvisor

Booking.com 1 (12,5 %)

Paguina web propia 3 (37,5 %)

Nninguna 0 (0 %)

Instagram, tiktok 1 (12,5 %)

0 2 4 6 8

Nota. Elaboracion propia
Analisis Pregunta 5

Segun los datos obtenidos, el 50% de los hoteles ha colaborado con influencers al
menos una vez (12.5% multiples veces y 37.5% una o dos veces), mientras que el 37.5% no ha
colaborado, pero muestra interés. Solo el 12.5% no esta seguro de los beneficios. Este 87.5%
de interés total indica un mercado maduro para plataformas de conexion, lo que se relaciona
con los hallazgos de Martinez y Lopez (2023) en su investigacion sobre marketing de influencia
en el sector turistico latinoamericano, donde identificaron que el 65% de los hoteles pequefios
y medianos reconoce el potencial del influencer marketing, pero carece de conocimiento sobre

cémo implementarlo efectivamente.



Tabla 15:

Colaboraciones con Influencers

¢ Has colaborado con influencers o creadores de contenido para promocionar su hotel?

Participantes

Opcion

Porcentaje

Respuesta

Si, maltiples veces

12.5%

Entendemos que el 12.5% de
los encuestados han
colaborado multiples veces
con influencers

Si, una o dos veces

37.5%

Entendemos que el 37.5% de
los encuestados han
colaborado una o dos veces
con influencers

Mo, pero me interesa

37.5%

Entendemos que el 37 5% de
los encuestados no han
colaborado con influencers
pero se encuentran
interesados

MNo, no estoy seguro de los
beneficios

12.5%

Sabemos que una pequefia
parte de los encuestados no
estan seguros de los
beneficios de colaborar con
influencers

No, no me interesa

0%

Sin respuesta

Nota. Elaboracion propia

Figura 15:

Colaboraciones con Influencers

¢Has colaborado con influencers o creadores de contenido para promocionar su hotel?

8 respuestas

Nota. Elaboracion propia

@ Si, multiples veces
® Si, una o dos veces
» No, pero me interesa
@ No, no estoy seguro de los beneficios
@ No, no me interesa
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Anélisis Pregunta 6

Segun los datos obtenidos, los principales obstaculos son el presupuesto limitado (45%)
y la falta de conocimiento técnico combinada con la dificultad para encontrar colaboraciones
confiables (30% en conjunto). La competencia con hoteles mas grandes (10%) y la falta de
tiempo (10%) representan desafios secundarios. Estos resultados resuenan con la investigacion
de Cabrera et al. (2021) sobre digitalizacion en pymes hoteleras del Ecuador, donde
identificaron que el 48% de los establecimientos considera el presupuesto como la principal
barrera, seguido por la falta de capacitacion técnica (31%), sugiriendo la necesidad de

soluciones costo-efectivas y plataformas que simplifiquen el proceso de colaboracion.

Tabla 16:
Desafios de Promocion

£ Guales considera que son los principales desafios en la promocidn digital de hoteles?

Participantes

Opcion FPorcentaje Respuesta

Falta de 'ccr]oclmlento 15% Entendemos que el 15% de
tecnico los encuestados consideran
que una de los principales
desafios es la falta de

conocimiento

Presupuesto Limitado 45% Sabemos que el 45%
considera que el principal
desafio es el presupuesto
limitado

Falta de iempo 10% Una parte de los encuestados
que representa el 10%
considera que el principal
desafio es la falta de tiempo

Mo saber como medir 5% Sabemos que una pequefia

resultados parte de los encuestados
representada por el 5%
considera que el principal
desafio es no saber medir los
resultados

Dificultad para encontrar 15% Entendemos que el 15% de
colaboraciones confiables los encuestados consideran
que el principal desafio es la
dificultad es encontrar
colaboraciones confiables

Competencia con hoteles 10% Una parte de los encuestados

mas grandes que represanta el 10%%
considera que el principal
desafio es la competencia con
hoteles mas grandes

Nota. Elaboracion propia
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Figura 16:
Desafios de Promocion

¢Cudles considera que son los principales desafios en la promocién digital de hoteles? (Seleccién
multiple)

8 respuestas

Falta de conocimiento tecnico 3 (37,5 %)

Presupuesto Limitado 4 (50 %)

Falta de tiempo 2 (25 %)

No saber como medir resultados 1(12,5 %)

Dificultad para encontrar
colaboraciones confiables
Competencia con hoteles mas
grandes

3 (37,5 %)

2 (25 %)

Nota. Elaboracion propia
Analisis Pregunta 7

Segun los datos obtenidos, el 50% prefiere la combinacion de hospedaje + descuento
monetario, mientras que el 25% opta por pago directo por contenido especifico y el 12.5% por
hospedaje gratuito Unicamente. Esta preferencia por modelos hibridos refleja un entendimiento
maduro del valor del contenido, lo que coincide con el estudio de Rivera y Santamaria (2022)
sobre modelos de compensacion en marketing de influencia turistica, donde encontraron que
los hoteles que ofrecen compensacion mixta (hospedaje + monetaria) obtienen un 34% mas de

engagement y contenido de mayor calidad comparado con compensacion Unica.



Tabla 17:
Colaboraciones atractivas

¢ Qué tipo de colaboracion con creadores de contenido cree que resultaria mas atractiva?

Participantes

Opcidn Porcentaje Respuesta
Ofrecer EF'GSEdEjE gra_tuitﬂ 125% Entendemos que el 12 5% de
a ambio de promocion los encuestados indican que
preferirian recibir hospedaje
gratuito
Pagar por contenido 25% Entendemas que el 25% de
especifico los encuestados prefieren
pago por contenido especifico
Pagar comisiones por 0% 5in respuesta
reservas generadas
Combinacion de hospedaje 50% Entendemos que mitad de los
+ descuento monetario encuestados tienen
preferencia por la
combinacion de hospedaje +
descuento monetario
No me interesa ninguna 12.5% Sabemos que una pequefia

parte no estan interesados en
ninguna

Nota. Elaboracion propia

Figura 17:

Colaboraciones atractivas

¢Qué tipo de colaboraciéon con creadores de contenido cree que resultaria mas atractiva?

“a

8 respuestas

Nota. Elaboracion propia

AV

@ Ofrecer hospedaje gratuito a cambio de
promocion

@ Pagar por contenido especifico

©) Pagar comisiones por reservas
generadas

@ Combinacion de hospedaje + descuento
monetario

@ No me interesa ninguna
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Anélisis Pregunta 8

Segun los datos obtenidos, el 100% de los encuestados considera importante medir el
ROI (75% muy importante, 25% extremadamente importante), pero solo el 5% identifica "no
saber como medir resultados" como un desafio principal. Esta aparente contradiccion sugiere
una brecha entre la intencion y la capacidad real de medicion, lo que se alinea con los hallazgos
de Torres y Mendoza (2023) en su analisis sobre métricas digitales en hoteleria ecuatoriana,
donde identificaron que, aunque el 89% de los hoteles considera crucial medir ROI, solo el

23% utiliza herramientas analiticas avanzadas mas alla de métricas basicas de redes sociales.

Tabla 18:
Importancia del ROI

£Qué tan importante 5 para su hotel poder medir el retomo de inversion (ROI) de tus

estrategias de marketing?

Participantes

Opcidn

Porcentaje

Respuesta

Extremadamente impartante

25%

Entendemos que el 25% de
los encuestados piensan que
es extremadamente
importante medir el retorno de
SU INVersion

Muy importante

75%

Entendemaos que el 75% de
los encuestados piensan que
es muy importante medir el
retorno de su inversidn

Paco importante

0%

Sin respuesta

Mada importante

0%

Sin respuesta

Nota. Elaboracion propia
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Figura 18:
Importancia del ROI

£Qué tan importante es para su hotel poder medir el retorno de inversién (ROI) de tus estrategias de

marketing?
8 respuestas

@ Extramadamente importante
@ Muy importante

Poco importante
@ Nada importante

Nota. Elaboracion propia

Analisis Pregunta 9

Segun los datos obtenidos, el 75% muestra interés definido en utilizar una plataforma
especializada (37.5% definitivamente si, 37.5% probablemente si), mientras que el 25%
condiciona su participacion a los costos. La ausencia de respuestas negativas indica un mercado
receptivo, lo que se corresponde con la investigacion de Alvarado y Castro (2022) sobre
adopcion de tecnologias en turismo ecuatoriano, donde identificaron que el 71% de los
hoteleros pequefios y medianos estaria dispuesto a adoptar plataformas que simplifiquen la

gestion de marketing digital, especialmente si ofrecen capacitacion y soporte técnico incluido.



Tabla 19:
Plataforma de conexion

¢ Estarias interesado en utilizar una plataforma que te conecte directamente con creadores
de contenido especializados en turismo™?

Participantes

Opcién

Porcentaje

Respuesta

Definitivaments si

37 5%

Entendemos que el 37 5% de
los encuestados estan
definitivamente interesados en
utilizar una plataforma gue los
conecte con creadores de
contenido especializados en
turismo

Probablemente si

37 5%

Entendemos que el 37 5% de
los encuestados indican que
probablemente si estan
interesados en utilizar una
plataforma que los conecte
con creadores de contenido
espedcializados en turismo

Tal ez, dependiendo de los
costos

25%

Sabemos que una pequefia
parte de los establecimientos
hoteleros indican que tal vez,
dependiendo de los costos
estarian interesados en utilizar
una plataforma que los
conecte con creadores de
contenido especializados en
turismo

Probablemente no

0%

Sin respuesta

Definiivamente no

0%

Sin respuesta

Nota. Elaboracion propia

Figura 19:

Plataforma de conexion

¢Estarias interesado en utilizar una plataforma que te conecte directamente con creadores de

contenido especializados en turismo?

8 respuestas

Nota. Elaboracion propia

@ Definitivamente si
@ Probablemente si
Talvez, dependiendo de los costos
@ Probablemente no
@ Definitivamente no
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Anélisis Pregunta 10

Segun los datos obtenidos, las funcionalidades més demandadas son el sistema de
calificacion y resefias (50%) y los perfiles verificados de creadores (25%), seguidas por proceso
de negociacion estructurado y soporte técnico (12.5% cada uno). Notablemente, ningin

encuestado selecciond "herramientas para medir resultados" como prioridad,

Tabla 20:
Funcionalidades de la plataforma

¢ Qué funcionalidades consideras mas importantes en una plataforma de este tipo?

Participantes

Opcion Porcentaje Respuesta

Perfiles verificados de 25%

creadores de contenido Entendemos que el 25% de

los encuestados creen que la
funcionalidad mas importante
de la plataforma son que los
influencers tengan perfiles

verificados
Sistema de calificacian y 50% Entendemos que el 50% de
resefias los encusstados consideran

que la funcionalidad mas
importante es un sistema de
calificacion y resefias

Herramientas para medir 0% 3in respuesta
resultados
Proceso de negociacion 12.5% Sabemas que una pequefia
estructurada parte de los encuestados

prefieren un proceso de
negociacion bien estructurado

Soparte técnico 12.5% Sabemas que una pequefia
parte de los encuestados
prefieren un soporte técnico

Nota. Elaboracion propia



Figura 20:
Funcionalidades de la plataforma

:Qué funcionalidades consideras mas importantes en una plataforma de este tipo? (Seleccién
multiple)

8 respuestas

Perfiles verificados de creadores 4 (50 %)
de contenido

Sistema de calificacion y resefias 5 (62,5 %)
Herramientas para medir

resultados 0(0 %)

Proceso de negociacion

o
estructurado 3 (37.5 %)

Soporte técnico 3 (37,5 %)

Nota. Elaboracién propia
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CAPITULO V: PROPUESTA DE INVESTIGACION

Equipo Scrum:

° Scrum Master: Anthony Ramos

° Product Owner: Marjorie Ramirez

° Stakeholder: Bernardo Polo

° Frontend Developer: Anthony Ramos
° Backend Developer: Alex Calle

] UI/UX Designer: Francisco Mufioz

Duracion de Sprints: 2 semanas

SPRINT 1 (Semanas 1-2): Fundacion del Proyecto

Tabla 21:Sprint Planning S1-2

Ceremonia Fecha Duracion Participantes Objetivo
Sprint Lunes 4 horas Todo el equipo Definir arquitectura
Planning Semana 1 base y configuracién

inicial




Tabla 22:Historia de Usuario S1-2

User Story Asignad | Story Status Criterios de Aceptacion
0 Points
Como desarrollador, Anthony | 5 To Do - Repo configurado con
necesito configurar el Ramos React+Vite+TS+Tailwind<br>-
entorno de desarrollo ESLint y Prettier configurados
para comenzar el
proyecto
Como desarrollador, Alex Calle | 8 To Do - NestJS configurado con
necesito la arquitectura TypeScript<br>- Prisma
base del backend configurado<br>- Base de
datos disefiada
Como disefiador, Francisco | 13 To Do - Paleta de colores
necesito crear el Mufioz definida<br>- Tipografias
sistema de disefio seleccionadas<br>-
Componentes base disefiados

Como usuario, quiero Alex Calle | 8 To Do - API de registro funcional<br>-
poder registrarme en la Validaciones implementadas
plataforma
Como usuario, quiero Anthony | 5 To Do - Interfaz de login
poder iniciar sesion Ramos responsive<br>- Integracion

con AP
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Tabla 23: Reuniones del Sprint S1-2

Ceremonia Frecuencia | Duracion Dia/Hora Participantes
Daily Scrum Diario 15 min 9:00 AM Equipo de desarrollo
Sprint Review Final Sprint 1 | 2 horas Viernes Todo el equipo +

Semana 2 Stakeholder
Sprint Final Sprint1 | 1.5 horas | Viernes Equipo Scrum
Retrospective Semana 2
SPRINT 2 (Semanas 3-4): Autenticacion y Perfiles
Tabla 24:Sprint Planning S3-4
Ceremonia Fecha Duracion Participantes Objetivo
Sprint Lunes 3 horas Todo el equipo Implementar sistema de
Planning Semana 3 autenticacion completo

Tabla 25:Sprint Backlog S3-4
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wireframes principales

User Story Asignado | Story Status Criterios de Aceptacion
Points

Como creador, quiero Anthony 8 To Do - Formulario de perfil creador

crear mi perfil Ramos Subida de portfolio

profesional Validaciones frontend

Como hotel, quiero crear | Anthony | 8 To Do - Formulario perfil hotel Subida

mi perfil empresarial Ramos de imagenes Informacion de
contacto

Como sistema, necesito | Alex Calle | 13 To Do - JWT implementado

gestionar la Middleware de autenticacion

autenticacion JWT Refresh tokens

Como usuario, quiero Alex Calle |5 To Do - API de recuperacion

recuperar mi contrasefia Envio de emails
Validaciones de seguridad

Como disefador, Francisco | 8 To Do - Dashboard creador

necesito definir los Mufioz Dashboard hotel

Flujo de colaboracién

Tabla 26: Reuniones del Sprint $3-4
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Ceremonia Frecuencia | Duracién Dia/Hora Participantes
Daily Scrum Diario 15 min 9:00 AM Equipo de desarrollo
Sprint Review Final Sprint2 | 2 horas Viernes Todo el equipo +

Semana 4 Stakeholder
Sprint Final Sprint2 | 1.5horas | Viernes Equipo Scrum
Retrospective Semana 4

SPRINT 3 (Sumanas 5-6): Dashboard y Navigation

Tabla 27: Sprint Planning S5-6

Ceremonia Fecha Duracion Participantes Objetivo
Sprint Lunes 3 horas Todo el equipo Crear dashboards funcionales
Planning Semana 5 para ambos tipos de usuario

Tabla 28: Sprint Backlog S5-6
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User Story Asignado | Story | Status Criterios de Aceptacion
Points
Como creador, quiero | Anthony | 13 To Do Dashboard responsive
ver mi dashboard Ramos
personalizado Meétricas basicas
Navegacion intuitiva
Como hotel, quiero Anthony |13 To Do Panel administrativo
ver mi panel de Ramos
control Gestion de propiedades
Estado de colaboraciones
Como sistema, Alex 8 To Do Endpoints de métricas
necesito APIs para Calle Agregacion de datos
dashboards
Optimizacion de consultas
Como usuario, quiero | Francisco |5 To Do -Menu de navegacion
navegar facilmente Mufoz
Breadcrumbs
por la plataforma
Disefio mobile-first
Como sistema, Alex 8 To Do -Control de acceso por
necesito middleware | Calle roles- Proteccion de rutas

de autorizacién

Logging de seguridad
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Tabla 29: Reuniones del Sprint S5-6

Ceremonia Frecuencia | Duracion | Dia/Hora Participantes
Daily Scrum Diario 15 min 9:00 AM | Equipo de desarrollo
Sprint Review Final Sprint | 2 horas Viernes Todo el equipo

3 Semana 6 | +Stakeholder
Sprint Final Sprint | 1.5 horas | Viernes Equipo Scrum
Retrospective 3 Semana 6

SPRINT 4 (Semanas 7-8): Sistema de Busqueda y Matching

Tabla 30: Sprint Planning S7-8

Ceremonia Fecha | Duracion | Participantes Objetivo
Sprint Lunes 3 horas Todo el equipo | Implementar funcionalidad
Planning Semana 7 de busqueda y matching

Tabla 31: Sprint Backlog S7-8
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User Story Asignado | Story | Status Criterios de Aceptacion
Points
Como creador, quiero | Anthony | 13 To Do Filtros avanzados
buscar hoteles por Ramos Mapas integrados
ubicacién y tipo
Resultados paginados
Como hotel, quiero Anthony | 13 To Do -Filtros por categorias
buscar creadores por | Ramos Métricas de engagement
nicho y audiencia
Portfolio preview
Como sistema, Alex 21 To Do - Algoritmo de
necesito algoritmo de | Calle recomendacion
matching inteligente
Scoring de compatibilidad
- Machine learning bésico
Como usuario, quiero | Alex 8 To Do -APIs de filtrado
filtrar resultados Calle

eficientemente

Indexacién optimizada

Cache de resultados
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Como disefiador,

necesito UI/UX para

bUsqueda avanzada

Francisco

Mufioz

8 To Do

-Interfaz de filtros

Cards de resultados

Estados de carga

Tabla 32: Reuniones del Sprint S7-8

Ceremonia Frecuencia | Duracion | Dia/Hora Participantes
Daily Scrum Diario 15 min 9:00 AM Equipo de desarrollo
Sprint Review Final Sprint | 2 horas Viernes Todo el equipo +

4 Semana 8 | Stakeholder
Sprint Final Sprint | 1.5 horas | Viernes Equipo Scrum
Retrospective 4 Semana 8

SPRINT 5 (Semanas 9-10): Portafolio y Gestion de Contenido

Tabla 33: Sprint Backlog S9-10

Ceremonia Fecha Duracion Participantes Objetivo
Sprint Planning Lunes Semana 9 | 3 horas Todo el equipo Crear  sistema
robusto de

portfolio y gestion

de contenido




detallados de

creadores

User Story Asignad | Story | Status Criterios de Aceptacion
0 Points

Como creador, quiero | Anthony | 13 To Do | Galeria de trabajos y videos
gestionar mi portfolio | Ramos
digital
Como creador, quiero | Anthony | 8 To Do Dashboard de analytics
mostrar mis métricas | Ramos Exportar reportes
y estadisticas
Como hotel, quiero Anthony | 8 To Do | Vista de portfolio publico
ver portfolios Ramos Filtros por tipo de contenido

Tabla 34: Reuniones del Sprint S9-10
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Ceremonia Frecuencia | Duracion | Dia/Hora Participantes
Daily Scrum Diario 15 min 9:00 AM Equipo de desarrollo
Sprint Review Final Sprint | 2 horas Viernes Todo el equipo +

7 Semana 10 | Stakeholder
Sprint Final Sprint | 1.5 horas | Viernes Equipo Scrum
Retrospective 7 Semana 10

SPRINT 6 (Semanas 11-12): Testing, Optimizacion y Deploy

Tabla 35: Sprint Planning S11-12

Ceremonia Fecha Duracién | Participantes Objetivo
Sprint Lunes 3 horas Todo el equipo | Preparar la aplicacion
Planning Semana 11 para produccion
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Tabla 36: Sprint Backlog S11-12

produccion

User Story Asignado | Story | Status | Criterios de Aceptacion
Points

Como desarrollador, Anthony |13 ToDo |- Unit tests >80%
necesito test coverage | Ramos Integration tests
completo E2E tests principales
Como desarrollador, Anthony |8 ToDo |- Lazy loading and
necesito optimizar el Ramos Suspense
rendimiento
Como sistema, necesito | Alex 13 To Do |- Docker containers
estar listo para Calle CI/CD pipeline

Monitoring y logs
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Tabla 37: Reuniones del Sprint S11-12

Ceremonia Frecuencia | Duracié Dia/Hora Participantes
n
Daily Scrum Diario 15 min 9:00 AM Equipo de desarrollo
Sprint Review Final Sprint | 3 horas Viernes Todo el equipo +
8 Semana 12 Stakeholder
Sprint Final Sprint | 2 horas Viernes Equipo Scrum
Retrospective 8 Semana 12

Tabla 38: Resumen de Velocidad del Equipo
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Sprint | Story Points Planeados Story Points Velocida
Completados d

Sprint1 | 39 TBD TBD
Sprint2 |42 TBD TBD
Sprint3 | 39 TBD TBD
Sprint4 | 63 TBD TBD
Sprint5 |29 TBD TBD
Sprint6 | 34 TBD TBD

Ceremonias Recurrentes del Proyecto

Daily Scrum

° Frecuencia: Lunes a Viernes

° Hora: 9:00 AM

° Duracion: 15 minutos

° Participantes: Anthony Ramos, Alex Calle, Francisco Mufioz

° Formato:

o ¢ Qué hice ayer?

o ¢ Qué haré hoy?

o ¢Hay impedimentos?
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Sprint Review

o Frecuencia: Final de cada sprint (Viernes)

° Duracion: 2-3 horas

° Participantes: Todo el equipo + Bernardo Polo (Stakeholder)
L Obijetivo: Demostrar incremento funcional

Sprint Retrospective

° Frecuencia: Final de cada sprint (Viernes)
° Duracién: 1.5-2 horas

° Participantes: Equipo Scrum

° Obijetivo: Mejora continua del proceso

Backlog Refinement

° Frecuencia: Miércoles de cada sprint
° Duracion: 1 hora
° Participantes: Todo el equipo

° Obijetivo: Refinar historias del proximo sprint
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CONCLUSIONES

A partir del andlisis bibliografico y de plataformas similares, se comprendié con claridad la
ausencia de un canal formal que conecte a los creadores de contenido con la industria hotelera en
Ecuador. Esto confirmé la importancia de crear una herramienta digital que facilite este tipo de
colaboraciones. Los datos revisados y las experiencias compartidas por los participantes del sector
turistico mostraron que hay un interés real por implementar estrategias mas modernas de promocion a
su vez estos mismos datos mostraron una comprension basica del cdmo implementar estas estrategias,

especialmente a través del marketing de influencia.

Durante el desarrollo de la plataforma, se implementé un sistema de roles y permisos para que
cada usuario tuviera una experiencia acorde a sus funciones. De esta manera, administradores,
influencers y hoteles pudieron interactuar de forma ordenada, respetando su papel y cuidando la
privacidad de la informacion. Esto permiti6 mantener todo mas organizado y mejorar la comunicacion

entre los participantes.

En las pruebas realizadas con usuarios reales (Equipo de QA y Influencer Invitados) observo
que la mayoria encontro la plataforma facil de usar, con un disefio claro y util. La funcién de perfiles
verificados, junto con el sistema de calificacién en conjunto con sistema creacion y postulacion de
campafias, resultaron ser las mas valoradas. Estas herramientas fueron pensadas para generar
confianza entre las partes y para que las colaboraciones se realicen con mayor seguridad, reduciendo

asi los riesgos que normalmente se dan en acuerdos informales.

Finalmente, este proyecto demostrd que es posible crear una solucion tecnolégica adaptada a
las necesidades reales del turismo ecuatoriano. La plataforma no solo permite mejorar la visibilidad de
los creadores de contenidos, sino que también ofrece nuevas oportunidades para la industria hotelera
que buscan colaborar de forma profesional y eficaz. Mas alla de lo técnico, esta propuesta busca aportar
al desarrollo del sector turistico desde una perspectiva moderna, conectando a las personas con

herramientas digitales utiles, accesibles y enfocadas en lo que ahora es nuestra realidad local.
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RECOMENDACIONES
A nivel institucional

Generar algun proyecto interconectado entre las carreras de Turismo y Software para la
implementacion de programas de capacitacion sobre las nuevas herramientas tecnoldgicas en
beneficio del sector hotelero. ya que en las encuestas se demostré un interés claro por la

implementacion de nuevas herramientas tecnoldgicas
A nivel técnico

Se sugiere continuar con el desarrollo iterativo de la plataforma, incorporando las
funcionalidades mas valoradas por los usuarios, como el sistema de busqueda por ubicacién y el
calendario de disponibilidad. Es clave implementar sistemas de métricas confiables, gestion de roles
clara y protocolos de seguridad sélidos, especialmente en temas de autenticaciéon y manejo de datos
personales. Ademas, se deberia explorar modelos premium que permitan monetizar sin limitar el

acceso de los creadores.
A nivel teérico

Es recomendable profundizar en la investigacion sobre el impacto del marketing de influencia
en la industria hotelera ecuatoriana, ya que todavia hay escasez de estudios con enfoque local.
También seria Util generar guias practicas sobre cdmo establecer colaboraciones formales entre

influencers y hoteles, incluyendo buenas practicas, contratos tipo y métricas de evaluacion.
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I <] NOTICIAS Y EVENTOS

Influencers emergentes transforman el turismo
en Ecuador

Jéwvenes creadores de contenido estan revelucionandeo
la forma en que se promaocionan los destinos turisticos
menos conacidos, atrayendo visitantes a comunidades

rurales y generando impacto econdmico positivo.

= & de marzo de 2024 « (& 4 min

Los influencers ecuatorianos se han convertido en
embajadores digitales de destinos poco explorados.
Con sus camaras y creatividad, jévenes como Maria
Delgado (156K seguidores) y Carlas Ramirez (203K
seguidores) han logrado que pequefias
comunidades como Agua Blanca en Manabi' y
Salinas de Guaranda en Bolivar experimenten un
aumento del 45% en visitantes durante el dltimo
trimestre,

Esta nueva forma de promocion turistica se
caracteriza por mostrar experiencias auténticas,
sostenibles y con un fuerte componente cultural.
"Mo se trata solo de lugares bonitos para
Instagram, sino de conectar realmente con las
comunidades y sus tradicicnes”, comenta Delgado,
quien ha colaborado con cinco comunidades
indigenas para crear rutas alternativas en la Sierra

ecuatoriana.

El Ministerio de Turismo ha reconoado el impacto
de estos nuevos promotores y ha lanzado el
programa " Influencers por Ecuadeor”, que certificara
a creadores de contenido comprometidos con

mostrar el pais de manera responsable y auténtica.
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Detalles del Proyecto
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87



@ Adverentes . () Embojodores () Compoios () Proyectos (2D Contictonos

Promociones Noticias / Eventos Campatias

Panel de Administracion

(Gestions influencers, peticones, campafss y contendo

88

T
£Todavia no eres parte de —
A Ver Perfil —
© Administrador
<Todavia no eres parte de © ComarSesin

Proyectos

g QUINTO ELEMENTO CON SUBTITI Ofcis

, g |
** PROYECTOS DESTACADOS m | |l " > !

Fitness & Wellness Community

Comusidad dedicads a promaver habitos saludables y
bienestar intagral

Wi

1 0 Youlube

R Adain SARAT OTweng

&Todavia no eres parte de

eroza_ e -

nfluencers () Peticiones (0)

Influencers Aprobados

Ususios que han sido aprobedos camo inflaencers

Panel de Administracion

Gestions influencess, petiionss, Campariss y contenido

Especalidad Red Principal Estado Acciones
Turamo reTaciAw Asrtaso o e
Selezs | | Maawtwe | Stica | | Tutorves meTox Apronago. 0 e
Turmo nsTAGAY Aorosaco n e
Turamo sTaGIAu Agrnnso n e

114 de 4 inflencers f_T] 10/ page

ETodavia no eres parte de

Y P T R P - RS

iflencers () Peticiones () Campafiss Pendientes () Campafss Aprcbadas (1) Pestuasicnes (1)

Postulaciones a Proyectas
Comeniday proyectas envisdas poc nfluencers

Estudiantes destacados
Bresmiaeams o

Eotmpri:Ecemuriced




&Todavia no eres parte de

VISITA ECUADOR INFLUENCERS | i e o R s e R

@ o (@) Visto Ecuador influencer < @) Adverentes . () Embojodores () Campaias (D) Proyectes () Contictanos
{QUEES... Movimiento VisitaEcuador Influencer
- A Visitacuador Infiver jo de los
P e P d
é_ﬂgy? natursl y gastrendenica.
OPosuiscén @ Masién  ©Visin O Objethos
Quiénes Somos
+
: MINUTO

TESTIMONIOS Dﬁ&;f&}?

concierge

@ wnicio () Visito Fcuador Inflvences . (@) Adverentes . () Embojodores () Compatos (D) Proyectes () Contéctanos.

concierge

iSé parte del movimiento!

r ' MINUTO
DESTINA’ |§'Q~Q

o, te initamos s unite & mosotros.

—

Policas de privacided

89



Q Postulacién ~ © Misisn ~ © Vision  Q Objetivos

Nuestra Misidn

Contribuir comprometidamente con el desarrollo turistico del Ecuador, conscientes de la importancia de generar un sentido de pertenencia y amor al pais como una de las bases
para una vida equilibrada, a partir de actividades familiares, turisticas, sociales, de proteccion y conservacion en el marco de nuestros valores.

Buscamos:
Profesionalizar el trabajo de los influencers ecuatorianos.
Crear una red colaborativa entre creadores de contenido y empresas turisticas.
Generar contenido de calidad gue represente fielmente las maravillas de Ecuador.

Impulsar el turismo interno y externo con estrategias innovadoras y responsables.

Contribuir al desarrollo econémico de comunidades locales a través del turismo responsable.

B tnicio ©) Viita Ecuador loflucncer @ Adverentes ) Embajodores ©) Compaiios ) Propectos (@ Contictanos

m e

O Fostacién 4 Mo Q Objetnos

Nuestra Vision
Ser el monimaento ider en la promoodn turistica de Ecuador, reconocido mternaconsmente por acalcdad y sutentiodad de s contenida kgrando poscionar al s como un

destn turistieo de prmers <

g o rvel mundis
Pars 2030, aspiramos o
Contar con una red de mds de 1,000 nfiuencers certficados y profesionales.
Ser referentes en I3 crescion de contenido turistico sostenibie en Latinoaménica.
incrementar significativamente el flujo turistico hacia Ecuador, contribuyendo al desarrolo econsmico del pais
Establecer estndares de calidad y tica para kos creadores de contenido turistico,

Desaroliar cativos que formen nuevas genes deinfy




OPostiaaén @ Misitn  ®Veidn O Cojetivas

Nuestros Objetivos

Corto Plazo

Incorporar y capacitar a 100 nuevos
influencers en técnicas de creacén de
contenido turistico responsable.

Desaroliar conal

@ inico (©) Vistto Econdor inflvencer () Adnerentes Q) mbojadores () Campatas () Proyectos () Contctanes
o ;g.’“mwm'u

Mediano Plazo

Expandir nuestr red a 500 influencers
activos en tods 1a regicn andina

Crear una plataforma digital interactiva
turisticas con

mencs S0 empresas turisticas
ecustorianas.

Lanzar campafas de promocin para
& it

creadores de contenido.

Establecer programas de intercambio con

Largo Plazo
Lograr un sumento del 30% en o turismo
receptivo hacia Ecusdor atribuible 3
nwestras campafias.
Crear un instituto de formacion para
nueves creadores de contenido
especializados en tursmo sostenible.

influencers o

Desarrollar pro
comunitario en las cuatro regiones del
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potencial turistico. e e M i Ecuador con participacion directa de
i i influencers locales.
ok
para influsncers de turismo. espeaficos. Posicionar a Ecusdor entre s 15 destinos

turisticos mas deseados de Amésica.

Perfil de Influencer

Sofia Hernandez

1 Influencer

Biografia Redes Videos

Maquilladora profesional y creadora de contenido beauty. Tutoriales y reviews de productos.

Redes Sociales:

Tiktok

@sofia.beauty
180.0K seguidores

Instagram
@sofia.beauty

42 DK seguidores




Perfil de Influencer

Sofia Hernandez

1 Influencer

Biografia Redes Videos

2

PLATAFORMAS

7.1%

EMGAGEMENT

Estadisticas por Plataforma:
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({@sofia.beauty

180.0K

Seguidores
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Engagement
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2 MEDIOS
Conoce las entrevistas y de prensa el programa Influencer y vidades d
promocion turistica del Ecuador.

Notices  Entrevistes  Comunkcados de Prensa

Entrevista con Bernardo Polo
Andrade, director de VisitaEcuador
Influencer

Can

Los desaffos de promover destinos
turisticos en redes sociales

a

UEES 5 TELERAMA

Turismo comunitario: nueva
tendencia en Ecuador
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