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El proceso de comunicaciéon en el sector turistico se ve influenciado por
resefas, comentarios u opiniones generados en las plataformas digitales.
Este factor puede influenciar a los compradores y ser percibida de mane-
ra positiva o negativa. El objetivo de la investigacion fue evaluar los efec-
tos de las redes sociales en la industria turistica, mediante el modelo de
aceptacién y tecnologia (TAM). La metodologia utilizada fue cuantitativa,
porque permitié la recopilacién de informacién con el fin de describir el
problema y sefialar las correlaciones causales del inadecuado uso de re-
des sociales en el sector turistico. La poblacién de estudio pertenece a la
provincia de Tungurahua. De alli, se utilizé un muestreo aleatorio-simple
de 384 personas bajo el criterio de selecciéon de economia activa (PEA).
El resultado demostré que las redes sociales como Facebook, Instagram
y WhatsApp son idéneas para realizar promocién turistica. Se concluye,
que la promocioén del sector turistico tiene mayor influencia en la plata-
forma de Instagram, puesto que, muestra mayores beneficios y desven-
tajas alarmantes al socializar contenido frente a otro medio social.

Palabras clave: distribucién promocional, marketing turistico, redes
sociales.
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Abstract

reviews, comments or opinions generated on digital platforms.

This factor can influence buyers and be perceived positively or
negatively. The objective of the research was to evaluate the effects of
social networks in the tourism industry through the acceptance and tech-
nology model (TAM). The methodology used was quantitative, because
the collection of information in order to describe the problem and point
out the causal correlations of the inappropriate use of social networks in
the tourism sector. The study population belongs to the province of Tun-
gurahua. From there, a simple-random sampling of 384 people was used
under the active economy selection criterion (PEA). The result showed
that social networks such as Facebook, Instagram and WhatsApp are
ideal for promoting tourism. It is concluded that the promotion of the
tourism sector has a greater influence on the Instagram platform, since
it shows greater benefits and alarming disadvantages when socializing
content compared to another social medium.

I he communication process in the tourism sector is influenced by

Keywords: promotional distribution,
tourism marketing, social networks.



Introduccion

| inicio de las redes sociales como herramienta en el sector del tu-

rismo es incierta, sin embargo, los principales medios de promo-

cion se iniciaron con folletos, articulos y publicaciones en medios
tradicionales (Nazimsha & Rajeswari, 2018); por lo tanto, la comunicacién
de masas solo estaba dispuesta en canales definidos y limitados. Con la
llegada de la comunidad virtual en el afio 2004, a través de la web 2.0 fue
transformada la informacién y difusion, dando dio inicio a paginas web
de empresas turisticas, folletos y revistas online entregadas por email y
sugerencias (Khan, Abduljabbar, & Alsamarai, 2019).

La informacién que era entregada al consumidor sobre ofertas
turisticas, mantenia la interactividad con otros usuarios acerca de
experiencias adquiridas (Sharma & Bhatnagar, 2016); pues, una
comunidad en linea exitosa, ayudé a fortalecer la lealtad de marca de los
consumidores y sirvié como canal para la comunicacion y el intercambio
del conocimiento (Gulati, 2021)very few studies have explored the impact
of social media on sustainable tourism, and thus, it can be said to be in its
\winfancy\» (Han et al., 2017. Dichas agrupaciones no solo funcionaban
como un medio entre clientes, sino también, como una herramienta
importante para construir relaciones con ellos.

En la actualidad, un gran nimero de personas prefieren viajar a
un destino turistico con alternativas de comunicacién y planificacion en
linea. Esto se debe a la comodidad que representa la comparacién de
precios, resefias u opiniones, calificacion del sitio, seguridad, complejidad
de llegada, entre otros. De hecho, el estudio denominado, las redes
sociales y el turismo: importancia de las redes sociales sobre la estrategia
empresarial del sector turistico demostré que, el 52% de turistas, han
sido influenciados por fotografias subidas en la comunidad virtual; por
lo tanto, la oferta turistica opté por adaptarse a la nueva tendencia de
comportamiento, volviéndose cada vez més activa en redes sociales. Las
ofertas turisticas han revolucionado sus interacciones comunicativas y de
comercializacién, dando paso a estrategias empresariales basadas en el
area virtual (Mestanza, 2015).
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La medicién del valor de un negocio desde las tecnologias de la
informacién y la comunicacién, han sido tradicionalmente probleméticas,
pues, los medios sociales son diferentes a los medios tradicionales, ya
que, requieren un enfoque diferente para su evaluacién (Joel & Armas,
2021). Si bien es cierto, el impacto de la actividad online se puede
medir utilizando métricas cuantitativas definidas, pues, las redes sociales
generan una cantidad considerable de datos cualitativos que las métricas
tradicionales, por si solas, no logran abordar o cuantificar en términos
monetarios.

En diciembre del afio 2019, al registrase la pandemia mundial
por COVID-19, la Organizacién Mundial del Turismo (2020) logré prever
la reduccion del 50% y 78% del sector turistico; es decir, alrededor de
120 millones de puestos de trabajo podrian estar en peligro, asi como,
una pérdida inminente de 1,200 billones de ddlares en exportaciones.
Por otro lado, se pronosticé que la recuperacién de afluencia turistica en
América Latina y El Caribe seria a partir de octubre del 2020 (Organizacién
Mundial del Turismo, 2020).

En el contexto de Ecuador, el Producto Interno Bruto (PIB) entre el
primer trimestre del afio 2015 al cuarto trimestre del afio 2019, el turismo
receptd un promedio de 1,9% del PIB, lo que equivaldria a 490 millones
de ddlares; mientras que, la salida de divisas por turistas ecuatorianos o
turismo emisor es de 345 millones de ddlares (Cortés & Alcantara, 2020).
No obstante, el informe de Ecuador Estado Digital 2021 asegura que el
78,7% de los ciudadanos en el pais usa redes sociales; es decir, alrede-
dor de 14 millones de personas mantienen cuentas activas, de ellas, las
més populares son Facebook, Instagram, TikTok y Twitter. De hecho, el
estudio revelé que una persona pasa 18,50 minutos al dia en Facebook y
revisa alrededor de 9 paginas alternas, que hacen referencia a la publici-
dad emitida en esta red social (del Alcédzar, 2021).

Este estudio tuvo como objetivo evaluar los efectos de las
redes sociales en la industria turistica, pues, analiza las evidencias mas
importantes sobre el Modelo de Aceptacién y Tecnologia (por sus siglas
en inglés, TAM) que estudia las aristas de influencia percibida, facilidad
de uso que finaliza en las decisiones turisticas.

El escenario hipotético se plante6 mediante un modelo de
incidencia tedrica del modelo TAM, es decir, que su planteamiento se lo



llevé a través del analisis de estudios previos para identificar su relacién
tedrica con las variables de estudio. Por lo tanto, la investigacion tuvo
como fundamento la influencia percibida expresada en interacciones,
relacionadas con el disfrute y la comunicacién boca a boca (eWOM) en
redes sociales.

Promocion Turistica

La promocién es la accién y efecto de impulsar o tomar la iniciativa.
Dicho término puede utilizarse para nombrar actividades que buscan
incrementar las ventas de un bien o un servicio. Por tal razén, la idea
de promocién turistica hace referencia a la difusion de un lugar como
destino para los turistas. Cabe recalcar que, el turismo es un elemento
intangible que genera interés al turista mediante sus locaciones, platos
tipicos, costumbres, hosteria y agencias de viaje que conciben mayores
ingresos econémicos; alli, la importancia de la promocién turistica
(Alfonso, Garcia, & Rodriguez, 2017).

La promocién turistica analiza la difusién de un destino turistico; en este
sentido, Castillo y Catafo (2015) aseveran que la promocién turistica
proporciona conocimiento de la infraestructura y los atractivos de un
lugar, donde prevalece la confianza, seguridad y diferenciacién de la
competencia, pues, esto influye en el proceso de compra. Por lo tanto,
determinar cierta informacién para que la recepte de manera sencilla,
beneficia a la trasmisién del mensaje, promoviendo de manera eficaz el
destino turistico.

La promocioén turistica abarca ciertos objetivos especificos que
son de importancia para su aplicacién efectiva: a) Promover el atractivo
turistico de un lugar, pais o ciudad, b) Dar a conocer ofertas turisticas,
c) Desarrollar eventos de cierta relevancia y d) Impulsar la cultura y
costumbres del lugar para atraer a mayor nimero de visitantes (Joel &
Armas, 2021).

La informacién visual proporciona una experiencia directa,
pues, influye en el atractivo turistico a través de una imagen. En otras
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palabras, el destino puede transportar al cliente hacia un lugar que aun
no ha sido visitado por medio de sefiales visuales. En este sentido, el
uso de fotografias, imagenes en 360° y videos multimedia, favorecen a
la informacién promocional e incremento de visitantes para mejorar la
imagen positiva del destino. Es porello, que se consideran nuevas técnicas
de promocién turistica como: el Cine, catalogada como una experiencia
postmoderna que expone atractivos y caracteristicas particulares, que
pueden influir en las preferencias de viaje de un individuo. Advergames
movil, es el uso de juegos interactivos de publicidad que buscan nuevos
consumidores del mercado objetivo (Castillo y Catafio, 2015).

Para establecer una promocién turistica, se considerar cinco
caracteristicas de comunicacion efectiva: a) fuente emisora que determine
el destino turistico, b) publico meta, c) mensaje a trasmitir, d) medio
de difusion; y, e) mecanismos de retroalimentacion que establezcan
resultados (Joel & Armas, 2021; Singh, 2019). Sobre lo establecido, se
dio paso a las siguientes relaciones hipotéticas:

H1. La utilidad percibida afecta la actitud del turista en el uso de las
redes sociales en el proceso de compra.

H2. La facilidad de uso percibido influye, directamente, con la actitud
del turista en el uso de las redes sociales en el proceso de compra.

Las redes sociales como promocion turistica

Para iniciar una promocion turistica en redes sociales se debe tomar en
cuenta la popularidad de cada una de ellas, pues, el nimero de usuarios
en estas plataformas sigue creciendo dia a dia (Bodle, 2015). La ventaja
de las redes sociales es que los usuarios estan dispuestos a compartir
informacion sobre sus gustos y disgustos, lo que facilita un mayor control
de publico objetivo. Por tanto, los beneficios que brinda este medio es
presentar contenido comercial determinado, con el fin de atraer a clientes
potenciales. La mayoria de las empresas optan por un plan estratégico
que contenga el valor de marca, pues, no solo promocionan una locacién,
ciudad o pais sino, también, un concepto (Gutauskas, 2019).



Muchas de las paginas turisticas promocionadas en redes sociales
desarrollan su propia aplicacién movil, pues, los viajeros esperan usarlas
para reservar habitaciones, pagar servicios, guias turisticas, planes de
actividades, entre otros (Garcia & Sadnchez, 2014). Un elemento clave de
las redes sociales como herramienta de marketing es que los propios
usuarios crean el contenido subiendo fotos o experiencias del lugar,
generando otra forma de publicidad y promocién (Singh, 2019).

La utilidad percibida de las redes sociales, permite que la difusion
sea tan rapida que puede hacer o deshacer cualquier agencia, pues, las
redes sociales tienen la ventaja de llegar a una audiencia global, incluso,
en reconditos a nivel global (Félix & Garcia, 2020). De este modo, un
comentario excelente puede llegar a ser viral, como también puede
acontecer con las criticas indebidas o informacién inexacta. El impacto de
las redes sociales ha ganado popularidad a medida que los consumidores
recurren a las redes en linea para compartir ideas, sugerencias, fotos y
videos, mientras que, desarrollan amistades dentro de una comunidad
virtual.

Por tanto, sobre esta base se hipotetizo las
siguientes relaciones:

H3. La actitud del turista en el uso de las redes sociales, influye
directamente en la intencién de comportamiento al utilizar tecnologia
para elegir un destino turistico.

H4. El disfrute percibido de las redes sociales, afecta la utilidad
percibida en la comunicacién.

HS. La facilidad de uso percibida tiene un efecto directo sobre el
disfrute percibido.

Hé. El disfrute tiene una influencia directa en la actitud hacia las
redes sociales.
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Proceso de comunicacion de las redes sociales

Las comunidades virtuales demandan un gran conocimiento de interés,
comportamiento, consumo de medios y decisién de compra de los
consumidores. Es por ello, que el proceso de comunicacién en las redes
sociales debe ser comprendido por las principales perspectivas de
community manager, responsables de planificar e implementar sistemas
y recursos para incrementar la comunicacién (Sanchis, 2013).

=Monitored menciones, idéas,
requerimientas.
. =Canales de atencidn.
- Escuchar - =Publicaciones
=Dporunidades
>5ocial CRM

FUsuanos! influencia
Identificar - =Analitica y datos
>Histonall Sccial CRM

T

=Creacion de relaciones
R >Manejo de crisis
=~  Responder r - >Plan de interaccion
=Excelencia servicio
=Social CRM

Proceso de comunicacidn en
las redes sociales

*Presencia y conlemidos
>Distribucidn de
publicaciones
™ Hablar = >Campafias publicitarias
>Remarketing
=Social CRM

Figura 1. Proceso de comunicacidn en las redes sociales

Nota. El modelo grafico fue adaptado de Garcia & Sanchez (2014); Gutiérrez,
Sénchez, & Galianol (2018).



El proceso de comunicacién en las redes sociales se divide en
cuatro fases: Escuchar, hace referencia al monitoreo, menciones y reque-
rimientos que realiza el consumidor a través por medio de los canales
de atenciéon que pueden ser telefonia, chats, social media, entre otros
(Garcia & Sanchez, 2014; Gutiérrez, Sadnchez, & Galianol, 2018). Cabe
recalcar que, las publicaciones efectuadas dan paso a oportunidades de
interaccion Customer Relationship Management (Social CRM): Identifi-
car, el nivel de influencia que tienen los usuarios en las redes sociales,
mediante estadisticas de rangos sociodemograficos y la interaccién que
presenta cada una de sus visitas. Responder, la pronta respuesta que
genera el emisor. Crear, las relaciones al despejar dudas de los usuarios,
del que dependerd el nivel de servicio desde su perspectiva. Hablar, los
contenidos, publicaciones, campafas publicitarias y el Remarketing, rea-
lizados por el emisor de manera constante, aseguran la relacién entre el

consumidor y el producto/servicio.

Dado que el proceso de comunicacion (eWOM)
en las redes sociales abarca diversas fases se
hipotetizd lo siguiente:

H7. El eWOM tiene una influencia directa en la utilidad percibida de las redes
sociales.

H8. El eWOM afecta el disfrute percibido.

H9. El eWOM tiene una influencia directa en la actitud del turista al usar las
redes sociales; se grafica el proceso del modelo tedrico identificado, segun el
marco de hipétesis sefalado:
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Fuente. Elaborado por los autores.

Figura 2. Hipotesis
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Meétodo

Para recopilar informacién sobre la distribucion promocional del marke-
ting turistico en las redes sociales de la provincia de Tungurahua, se utili-
z6 el método correlacional de investigacion, que permitio la recopilacion
sobre las condiciones existentes de promocion. Los principales objetivos
al emplear este método es describir el problema y sefialar las causas del
adecuado o inadecuado uso de las redes sociales en el sector turistico.

Se utilizé la modalidad de campo para el levantamiento de datos,
que fue obtenida de la aplicacion del cuestionario validado por Di Pietro
et al. (2012), que esta constituido de tres dimensiones. Este constructo
se lo denomina modelo de aceptacion y tecnologia (TAM); su propdsito,
es explicar de manera simplificada los factores que determinan el uso
de las TIC por un gran nimero de usuarios. En este punto, se detalla: la
primera, se encargd de identificar qué elementos de las redes sociales se
utilizan; la segunda, evalud los efectos positivos y negativos de las redes
sociales; la tercera, determiné los problemas que se encontraron al usar

las redes sociales.

El instrumento consté de 25 elementos disefados mediante un
nivel escalar de Likert de 5 puntos, donde 1=Totalmente en desacuerdo;
2=En desacuerdo; 3=Indiferente; 4= De acuerdo; 5=Totalmente acuer-
do. Como unidad de anélisis se tomé a la Poblacién Econémicamente
Activa (PEA) de la provincia de Tungurahua, donde se obtuvo una mues-
tra probabilistica de tipo aleatorio simple de 384 personas. Por razones
de protocolo de bioseguridad, la recoleccién de informacion se la llevéd
a cabo a través de Google Drive (encuestas digitales). La muestra del
estudio se establecié por medio de un muestreo tipo probabilistico,
al tomar la poblacién econémicamente activa (PEA) (ver tabla 1). La
validaciéon del instrumento mediante el coeficiente de fiabilidad del alfa
de Cronbach, determiné mediante la correlacidon de las varianzas de cada
item, variables y medidas que, es aceptable dado que su valor a=,886 y
se aproxima a 1.
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Tabla 1.Ficha técnica de investigacién

Parametro Descripciéon

Muestra de estudio 384 Personas Econdmicamente Activas
Entorno Provincia de Tungurahua-Ambato
Método de captacion Encuesta

Procedimiento Muestreo de tipo probabilistico

Nivel de confianza 95%

Margen de error 5%

Cuestionarios validados 384

Fuente. Elaborado por los autores.

Resultados

El procesamiento de informacién obtenida de la encuesta determiné el
perfil sociodemogréfico. Se identificd que, el 61,2% de los consumidores
son mujeres, poseen una edad entre 25 y 30 afos; de este porcentaje,
el 43,1% son empleados publicos con un gasto estimado en los lugares
turisticos de 100 y 300 délares y su preferencia a viajar es con familia (ver
tabla 3). Por otro lado, el estudio denominado perfil sociodemogréfico
del turista, asever6 que la tendencia a visitar lugares turisticos, mantiene
un porcentaje mayoritario del 48,8% entre familiares y amigos, pues, crea
ambientes diversos que pueden ser aprovechados. También, demuestra
que a pesar de que el porcentaje entre hombre y mujeres es mayoritario
con un 10% se mantienen en una edad de 20 y 34 anos (Mestanza, 2015).



Tabla 3. Perfil sociodemogréfico

Variable Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acum.
Masculino 148 38,5 38,6
Sexo
Femenino 236 61,2 100
De 25a 30 241 63,0 63,0
De 31a35 51 13,2 76,2
Edad De 36 a2 40 27 71 83,3
Mas de 40 65 16,7 100
Servidor publico 142 37,0 37,0
Empleado pri-
Ocupacién vado 166 431 80,1
actual Jubilado 5 13 81,4
Empresario 71 18,6 100
$100-$300 246 64,1 64,3
$301-$600 89 23,1 87,5
Gasto esti- $601'$900 31 8,0 95,5
mado $901 en adelan-
18 4,5 100
te
Solo 86 22,4 22,5
Con quién Con pareja 68 17.6 40,2
viaja 196 51,0 91,3
Amigos

Fuente. Elaborado por los autores.
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La tabla 4 referencié al modelo de regresion mdltiple para deter-
minar su validez, mediante su anélisis por tipo de red social, que se ha
considerado segun del Alcézar (2021) en la promocién turistica. El mode-
lo de regresién aplicado a la red social Facebook (,508), Instagram (,441)
y WhatsApp (,509) presencié un valor r medianamente alto a la hora de
promocionar un lugar turistico (ver tabla 4). Mientras que, el estudio
denominado Redes sociales como medio de promocién turistica en los
paises iberoamericanos, destacé que Facebook es la principal red social
para obtener una promocién efectiva, dado que, cuenta con el mayor
nimero de seguidores, publicaciones y engagement. Por otro lado,
Instagram mediante sus publicaciones es considerado como promocién
visual, ya que, las imégenes y videos predominan las interacciones
(Gutiérrez et al., 2018).

Tabla 4. Modelo de regresiéon mdltiple

E tip.
R cuadra- R cuadrado fror |p. Dur-
Modelo ) de la esti- :
do corregida » bin-Watson
macion
Facebook ,508? ,258 ,225 ,970 2,106
Instagram 4412 194 ,159 1,369 1,673
WhatsApp ,5092 ,259 226 779 1,971
Twitter ,188¢2 ,035 -,007 1,096 1,862
Telegram ,2532 ,064 ,023 1,024 1,736
Linkedin ,2492 ,062 ,021 1,007 1,898

Fuente. Elaborado por los autores.



El anélisis de varianza ANOVA determiné la significancia de uti-
lizacion de las redes sociales y la promocion turistica. Mediante el ana-
lisis del valor p, se logré obtener la significancia de los criterios de re-
laciéon. En este punto, se pudo afirmar que: a) Facebook si influye en la
promocién de un lugar turistico, b) Instagram tiene alta significancia para
promocionar un lugar turistico, y c¢) WhatsApp presenté relacién en la

promocion turistica (ver tabla 5).

Tabla 5. Anélisis de varianza (ANOVA)

Suma de Meo’lia.l Sig.
cuadrados cuadrética
Facebook 97,048 13 7,465 7,936 ,000P
Instagram 134,085 13 10,314 5,505 ,000p
WhatsApp 62,928 13 4,841 7,969 ,000°
Twitter 13,072 13 1,006 ,837 ,620P
Telegram 21,352 13 1,642 1,567 ,094b
Regresién 19,856 13 1,527 1,506 ,114b

Fuente. Elaborado por los autores.

En la figura se detallan los coeficientes de relacién del modelo tedrico,

en el cual, se especifica su comportamiento relacional entre variables.
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R2=0.26 - 42
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Utilidad percibida
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R2=0.19
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R2=0.06
. -16
Facilidad de uso
R2=0.26 01
.24
.42 Disfrute

Figura 3. Modelo tedrico de aceptacion y tecnologia.

Fuente. Elaborado por los autores.

El anélisis de coeficientes beta de la tabla 6, determiné las cau-
sas de la utilidad percibida y la facilidad de uso segtn el modelo TAM.
En este punto, se pudo identificar que Facebook (,012) mantiene una
relacion directa como utilidad de herramienta estratégica para promo-
cionar un lugar turistico. Por tanto, el estudio denominado Efectividad
de la publicidad en Facebook: un estudio sobre formatos y dispositivos
de acceso establecié que el incremento de visitas y compras se produjo
después de promocionar el producto en dicha red social, pues, subié de
un 28% al 76% (Molina, 2015).

Instagram, por otro lado, mantuvieron causas de utilidad percibi-
da en: Popular entre los consumidores para compartir experiencias perso-
nales, comentarios y opiniones (,02); las redes sociales son consideradas
como una herramientas de comunicacién de boca a boca (,01); Las redes
sociales permiten difundir contenidos publicitarios a gran escala (,00);



Las empresas pueden tener una mala publicidad del uso de las redes
sociales (,04); Los spammers son un problema para nuevos usuarios (,03);
las redes sociales pueden difundir comentarios negativos facilmente, lo
que puede dafiar una empresa (,09).

Al mantener un valor p cercano a 0. El estudio Redes sociales
como medio de promocidn turistica en los paises iberoamericanos, ase-
gura que, Instagram al considerarse una plataforma visual, mantiene una
mayor interaccién de los consumidores a través de imagenes, videos, co-
mentarios y follows, por lo tanto, la dinamica puede llegar hacer benefi-
ciosa para el sector turistico como para su entorno (Gutiérrez Montoya,
Sanchez Jiménez, & Galiano Coronil, 2018).

WhatsApp percibe una causa de utilidad en: Popular entre los con-
sumidores para compartir experiencias personales, comentarios y opinio-
nes (,01); Las redes sociales permiten presentar contenidos publicitarios
dindmicos (,11), pues, es considerada una plataforma de comunicacién y
difusién. Sin embargo, el reporte Herguedas (2017) denominado Integral
Media: WhatsApp Business, la manzana que todos desean morder, ase-
vera que es una herramienta de mensajeria indispensable, pues, permite
automatizar, organizar y responder rapidamente a los clientes, facilitando
la informacién de manera répida y eficaz.
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Tabla 6. Anélisis de coeficientes beta

a. Variable
dependien-
te: (Face-
book)

(Constante)

Coeficientes
no estandari-
zados

1,93

Error
tip.
0,25

Coefi-

cientes
tipifica-

dos

Beta

7,85

,00

8. Herramienta estra-
tégica para promocio-
nar un lugar turistico.

0,32

0,13

0,32

2,51

,012

b. Variable
dependien-
te: (Insta-
gram)

(Constante)

0,89

0,35

2,57

8. Popular entre los
consumidores para
compartir expe-
riencias personales,
comentarios y opinio-
nes.

0,39

0,17

0,29

2,29

8. Las redes sociales
son consideradas
como una herramien-
tas de comunicacién
de boca a boca.

-0,42

0,16

-0,32

-2,61

,01

8. Las redes sociales
permiten difundir con-
tenidos publicitarios a
gran escala.

0,31

0,11

0,24

2,89

,00

9. Las empresas pue-
den tener una mala

ublicidad del uso de
r)as redes sociales.

0,25

0,12

0,20

2,09

9 Los spammers son
un problema para
nuevos usuarios y
personas nuevas; la
escena de las redes
sociales

-0,25

0,11

-0,20

-2,21

,03

9 Las redes sociales
pueden difundir co-
mentarios negativos
facilmente, lo que
puede dafhar una em-
presa.

0,19

0,11

0,15

1,73

,09




c. Variable
depen
diente:

(WhatsApp)

(Constante) 2,79 0,20

14,10

,00

8. Popular entre los 0,24 0,10 0,30
consumidores para

compartir expe-

riencias personales,

comentarios y opinio-

nes.

2,46

,01

8. Las redes sociales -0,16 0,10 -0,20
permiten presentar

contenidos publicita-

rios dindmicos.

-1,60

11

Fuente. Elaborado por los autores.
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Conclusiones

a revision literaria demostré que las redes socia-
L les son una herramienta de comunicacién masiva

(Singh, 2019), puesto que, la publicacién en fotos
o videos de lugares que visitan se reproduce de manera
viral en las plataformas de mayor uso. Por otro lado, Ko-
vathanakul (2015) argumenté que la informacién que se
otorga acerca de los destinos turisticos es influenciado
impulsivamente en la intencién de compra por el nimero
de reproducciones o comentarios de manera positiva o

negativa en las plataformas digitales.

Se pudo verificar, mediante los anélisis de coeficien-
tes de beta, que la utilidad percibida por el turista facilita
el proceso de compra, asi como la influencia de la elec-
cion del destino turistico. Es decir, que las plataformas
digitales pueden llegar a tener cierto nivel de influencia
directa en la precepcién e imagen que se tiene de un lu-
gar, ciudad o pais, pues, su difusién permite generar una
comunicacion efectiva. También, se debe considerar que
al compartir, informar, comentar y difundir experiencias
se mantiene un vinculo con el consumidor; por tanto, se

pudo afirmar las hipotesis planteadas en el estudio.



Los resultados reflejaron que Instagram posee una mayor relacién
con el modelo planteado, pues, a pesar de ser la segunda plataforma
més usada, su influencia en el sector del turismo tiene mayor dominio. Es
por ello que, la popularidad que posee entre los consumidores como una
herramienta de comunicacién, puede generar contenidos publicitarios a
gran escala.

Se pudo concluir también que, las redes sociales son herramien-
tas que facilitan las estrategias comerciales, pues, buscan potenciar la
distribucién promocional de sus bienes o servicios. En el caso del sector
turistico, dichas plataformas fomentan el turismo nacional y el crecimien-
to de la afluencia econémica. Desde este punto, se pudo ultimar que
Instagram posee mayores interacciones visuales por videos, imagenes
y followers, lo que dio cabida a la alta relacion que posee la plataforma
con la difusién del entorno turistico. Facebook, a pesar de poseer mas
de 14 millones de usuarios, la relacién con el modelo planeado es me-
dianamente baja.
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