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RESUMEN

En el sector turistico se denota un crecimiento constante por la busqueda
de servicios turisticos a través de medios digitales; siendo la reputacion
online un instrumento de para responder a las necesidades de los
turistas. Asi, el objetivo de este estudio es proponer la reputacion online
como una estrategia ética de marketing digital para el sector hotelero
Tungurahua-Ecuador. Se encontré como problema el desconocimiento en
la implementacion de estrategias de reputacion online en las empresas
del sector turistico, asi como en acciones de ética en las mismas. Esta
investigacion es de caracter descriptiva - exploratoria y utiliza métodos
tedricos con los cuales permiten sustentar su desarrollo. La técnica de
recoleccion de informacion es una encuesta estructurada a las empresas
que brindan actividades de alojamiento para estancias cortas en la
provincia de Tungurahua. Ademas, se realizé un analisis de fiabilidad del
cuestionario y una correlacion de las variables de estudio. Dentro de los
resultados consta la estructura de la estrategia con cuatro fases las cuales
aportan directamente en la mejora de la presencia digital, visibilidad de
los hoteles y opiniones positivas sobre los servicios turisticos ofertados.

Palabras clave: reputacion en linea; marketing digital; ética; industria
hotelera

ABSTRACT

In the tourism sector there is a constant growth due to the search
for tourist services through digital media; being online reputation an
instrument to respond to the needs of tourists. Thus, the objective of
this study is to propose online reputation as an ethical digital marketing
strategy for the Tungurahua-Ecuador hotel sector. Ignorance in the
implementation of online reputation strategies in tourism sector
companies, as well as in ethical actions in them, was found as a
problem. This research is descriptive - exploratory in nature and
uses theoretical methods with which to support its development. The
information collection technique is a structured survey of companies
that provide accommodation activities for short stays in the province
of Tungurahua. In addition, a reliability analysis of the questionnaire
and a correlation of the study variables were performed. The results
include the structure of the strategy with four phases which directly
contribute to the improvement of the digital presence, visibility of
the hotels and positive opinions about the tourist services offered.

Key words: online reputation; digital marketing; ethics; hotel
industry
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Introduccion

La creciente evolucion tecnoldgica que da paso
a la globalizacion, en referencia a Cortes, Paez
y Lozano (2016) han permitido que las TIC por
sus siglas o Tecnologias de la Comunicacion e
Informacion aporten de manera significativa a
las actividades que los individuos y las empresas
realizan diariamente. Por ello, de acuerdo con
Contreras y Martinez (2017) se convierten en
una oportunidad ya que mejora la gestion, la
productividad y la competitividad. También en
un reto a nivel empresarial y para ciertos sectores,
puesto que en su mayoria factores como: el
entorno, el mercado, el tamafio de las empresas
y la resistencia al cambio, influyen directamente
en procesos de innovacion y adaptacion de estas
herramientas.

Por ello, para el autor Collado (2012) las
TIC aportan directamente en los procesos
administrativos y de marketing, donde es
necesario que las empresas utilicen diferentes
estrategias para aprovechar segmentos de
mercado especificos; lo cual conlleva a un
concepto diferente y relativamente nuevo,
denominado reputacién en linea o reputacion
online.

Especificamente, Contreras y Martinez (2017)
mencionan que en el sector hotelero la reputacion
online se considera un instrumento pararesponder
de forma dinamica a los requerimientos del
mercado (necesidades y deseos de los clientes o
turistas) y en actividades de soporte (asesoria en
linea). Donde, uno de los principales aspectos de
motivacion en la decision de alojamiento de los
turistas es la reputacion online, por las opiniones
y criterios en base a experiencias pasadas de
otros turistas.

Los autores Ortiz (2020) manifiestan que la
reputacion corporativa se construye desde la
identidad de las empresas, estableciéndose la
razon de ser de lamisma, y larealidad en la que se
desenvuelve; enfocada como estrategia principal
que direcciona los objetivos a cumplirse, asi
como, las acciones para el futuro, y donde los
segmentos de mercado son la pieza fundamental
para su gestion.
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Ademas, para Vaquero (2012) la reputacion
digital debe responder al plan de comunicacion
de la reputacion corporativa, donde los
usuarios o clientes la evaltan y son criticos de
la transparencia de informacién que se realiza
en linea; siendo esencial un manejo optimo de
la reputacion offline y online. Es por ello, que
las redes sociales son una pieza clave para
empoderar a los turistas, pues ellos tienen la
potestad de comentar sus experiencias y calificar
los servicios turisticos.

Cabe destacar que, la ética esta presente en la
reputacion online ya que es una pieza clave
dentro de ésta para la construccion de una imagen
que proyecte credibilidad, fiabilidad, moralidad
y coherencia; en donde las empresas garanticen
la autenticidad de la informacién que se publica
en medios digitales, como las redes sociales y
paginas web (Balmer y Greyser, 2003; Yingtao,
Ying, Changjun, y Ailian, 2018; Hamdan, 2019).
Entonces, las empresas del sector turistico deben
incorporar acciones de ética en sus estrategias de
marketing, con la finalidad de crear seguridad en
los clientes que utilizan medios digitales.

A su vez, gracias a esta conectividad se deben
redisefiar o reformular las estrategias de la
reputacion corporativa, puesto que los turistas
son en su mayoria mucho mas exigentes que antes
y poseen diferentes necesidades (Benitez, 2016).
También, estos autores sefialan que se debe
discutir las métricas e indicadores de medicion
que los hoteles necesitan evaluar, controlar y
monitorear frecuentemente para establecer el
comportamiento de los turistas.

Donde, son esenciales las recomendaciones
que éste realiza de los servicios y se convierte
en influenciador por su criterio propio e
independiente; generandose una fuente de
opiniones en linea a la cual pueden acceder
otros turistas (Wichels, 2016). De esta forma,
las estrategias de marketing deben enfocarse
a la generacion de contenido util y confiable,
estableciéndose vinculos de confianza con los
turistas y donde las métricas respondan a los
objetivos empresariales.

La reputacion online de los hoteles posee dos
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tipos de factores de influencia: principales
(ranking de opinion, presencia en la web y
posicion de la competencia) y secundarios
(comentarios recientes, opiniones, perfil del
usuario y respuestas), como lo manifiesta (Moya
y Majo, 2017). También, el precio es un aspecto
fundamental para que los clientes reserven de
forma online (Thakran y Verma, 2013). Por ello,
las empresas deben establecer las caracteristicas
de cada establecimiento, investigar a la
competencia y definir estrategias especificas
para posicionarse en el mercado y en los medios
digitales.

Si bien es cierto, la industria del turismo es
una de las ramas econOmicas mas dinamicas,
pero requiere el replanteamiento de sus
estructuras y estrategias. Asi, las opiniones de
los consumidores generadas de forma online son
de vital importancia, puesto que son servicios
y productos turisticos intangibles debido al
caracter intangible del producto turistico; de
ahi que los consumidores confien mucho en la
reputacion online (Izquierdo, Ramoén, Such y
Perles, 2019). Entonces, los clientes confian en
esta herramienta del marketing que se maneja en
diferentes canales digitales, contribuyendo en el
posicionamiento empresarial.

Los comentarios ofrecidos por los consumidores
en las comunidades de viajes online afectan al
proceso de planificacion del viaje, especialmente
en lo que respecta a la decision del alojamiento
(Ramos, Contreras y Pérez, 2018). Asi, la
industria hotelera en Ecuador ha tenido un
crecimiento del 4% en comparacion con el 2018,
donde la via aérea representa el 73.08% de las
llegadas al pais (Ministerio de Turismo, 2019). Y
tiene una aportacion del PIB del 5.51% nacional
y 2398.1 millones de ddlares de ingresos en el
afio 2018 (Ministerio de Turismo, 2018). Por
lo cual, se deben implementar estrategias €ticas
de reputacion online que permitan atender la
demanda latente a través de transparencia,
veracidad en la informacion y privacidad de los
clientes.

Es asi como, (Lopez, Ojeda y Rios, 2017;
Saura, Palos y Debasa, 2017) mencionan que
la privacidad de los clientes en los buscadores
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debe considerarse como datos privados de los
usuarios; pues debe garantizar el consentimiento
previo a través de direcciones IP, huellas digitales
o metadatos deben ser tratados como tales porque
forman parte de la privacidad del usuario.

Un ejemplo claro es el uso de los buscadores, que
tienen como objetivo primordial el proposito del
almacenamiento de los datos y la disponibilidad
para otros usuarios. Sin embargo, la legalidad y
veracidad de informacion que en ellas se muestra
algunas veces no es confiable (Palos y Ramirez,
2018). Razon por la que los usuarios tienden
a desconfiar de dichos sitios, lo cual es una
desventaja para las empresas.

En la tabla 1, se especifican varios modelos
de reputacion online los cuales permiten una
correcta implementacion de este dentro de una
empresa. Sin embargo, a nivel turistico no se
han encontrado aportes destacados sobre el
tema, siendo fundamental la definicion de una
estrategia enfocada en el marco ético de la
reputacion online en el entorno ecuatoriano.

Tabla 1

Modelos de reputacion online

(He y Balmer, 2005; (Garcia y (Lopez D. ,
Balmer J. , 2009) Benavides, 2008) 2015)
Modelo conocido de seis Modelo de siete Modelo de
C’s, enfocandose en el componentes visibilidad
marketing corporativo: estratégica

1. Identidad corporativa
(character)

1. Inovacion 1. Enfoque en el
2. Finanzas usuario

2. Identidad 3. Liderazgo 2. Modelo de
organizacional (culture) 4. Etica y el buen las células de
3. Branding corporativo gobierno propagacion

(covenant) 5. Ciudadania 6. 3. Principio de la
4. Reputacion o Entorno de trabajo fuerza
imagen corporativa 7. Oferta de calidad 4. Control de la
(conceptualizations) de productos y reputacion
5. Comunicacion servicios 5. Proactividad
corporativa 6. Crisis de
(communications) reputacion

6. Gestion de los
grupos de interés
(constituencies).

Fuente: autoria propia a partir de las fuentes
consultadas

En este contexto, el problema radica
principalmente en el desconocimiento de
estrategias de reputacion online en los hoteles
de la provincia de Tungurahua. Los cuales
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poseen un nivel de empirismo elevado al realizar
publicidad en canales o medios digitales.
Ademas, no realizan un adecuado seguimiento
a los comentarios y opiniones de los clientes o
posibles clientes en los medios digitales. Razon
por la que, el objetivo de esta investigacion es
proponer lareputacion online como una estrategia
¢tica de marketing digital para el sector hotelero
Tungurahua-Ecuador.

Método

Esta investigacion es de caracter descriptiva-
exploratoria, puesto que engloba aspectos
tedricos sobre la reputacion online, estrategias
de marketing y el sector hotelero; los cuales se
recopilaran de revistas cientificas actualizadas,
libros y documentos gubernamentales oficiales.
Ademas, los métodos que se utilizaron son:
analisis-sintesis para llegar a las conclusiones
a partir de los elementos tedricos y el historico-
logico para abordar la evolucion del término
de reputacion online y su relacion con la ética
dentro del marketing digital.

En referencia a la informacion obtenida del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC, 2020) la poblacion de este estudio son
12,585 empresas de servicios de la provincia de
Tungurahua, especificamente de la ciudad de
Ambato, donde la muestra son 262 empresas
registradas que brindan actividades de
alojamiento para estancias cortas (ver tabla 2).

Tabla 2

Poblacién y Muestra

Sectores econdémicos del Nacional 899,208

Ecuador
Servicios Nacional 383,582
Tungurahua 17,268

15510. Actividades
de alojamiento para
estancias cortas

Fuente: (INEC, 2020)

Tungurahua 262

En ese sentido, se utilizd0 una encuesta
estructurada para recolectar los datos de las
empresas del sector turistico (ver tabla 3).
Conociéndose la situacion actual de los hoteles
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sobre las acciones que realizan para mejorar la
reputacion online, las estrategias de marketing
digital que aplican y las acciones de ética que
adaptan a sus establecimientos.

Tabla 3

Instrumento de recoleccion de datos

Ne Pregunta
1 (Conoce qué es la reputacion online?
2 (La empresa aplica el analisis de reputacion online?
3 (En la empresa detalle si realizan busquedas en internet
(Google, Bing, Mozilla) sobre los siguientes puntos?
4 (Qué herramientas utiliza para analizar a su competencia
directa?
5 En una escala del 1 al 5, ;como es el manejo de mensajes en

los medios digitales de la empresa de servicios?

6 (La empresa ha tenido crisis reputacionales?

7 En una escala del 1 al 5, ;como actiian frente a una crisis
reputacional?

8 Actualmente, ;qué tipo de estrategias de marketing digital

aplica en su empresa?

9 (Qué ventajas son las mas importantes para las empresas de
servicios al utilizar la reputacion online?

10 En una escala del 1 al 5, ;considera necesario la
implementacion de estrategias de reputacion online en las
empresas de servicios?

11 En una escala del 1 al 5, ;Considera que la empresa debe
manejar la ética en mejorar la reputacion online?

12 Enunaescaladel 1 al 5, ;Las empresas ofrecen en el momento
oportuno servicios honestos para cubrir las necesidades de los

clientes?
13 Las empresas de servicios ofrecen garantias a sus clientes?
14 Del 1 al 5 ;como califica la atencion al cliente en los medios

digitales de la empresa?

15 En caso de quejas o sugerencias, ;las empresas manejan
garantias de reembolso al cliente?

16 Del 1 al § califique la ética, legalidad y veracidad de la
informacion que existe en medios digitales sobre los productos
y/o servicios de la empresa, asi como de su marca.

17 Del 1 al 5 mencione, ;Cumple el servicio en el tiempo
establecido?
18 Del 1 al 5 mencione, ;Comunican cuando concluiran el
servicio?

19 Enlaescaladel 1 al 5, seiale cual es la capacidad de respuesta
de la empresa de servicios en medios digitales.

20 Del 1 al 5 mencione, ;La empresa de servicios brinda
seguridad a los clientes al reservar una estancia o cancelar
valores a través de medios digitales?

21 ;Qué elementos de atencion al cliente utilizan las empresas de
servicios?

22 Del 1 al 5 mencione, ;Las empresas de servicios realizan un
seguimiento a las quejas de los clientes?

Fuente: autoria propia

Cabe destacar que, se utiliz6 la herramienta SPSS
para el analisis de fiabilidad del cuestionario, el
cual obtuvo un resultado de 0.87 en el estadistico
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Alfa de Cronbach. Donde se tom6 12 preguntas
con opciones de respuesta en escala de un total
de 22. Asi, se considera que el instrumento de
recoleccion de datos es fiable y apto para su
aplicacion, puesto que se encuentra dentro de la
escala optima de consistencia (0.7 a 1).

A su vez, se usaron herramientas tecnoldgicas
como: Google Maps y TripAdvisor las cuales
permitieron evidenciar la presencia digital de los
hoteles y la percepcion de los clientes respecto
a éstos y Nibbler para analizar los sitios web.
También se usaron herramientas de monitoreo,
control y seguimientos para redes sociales como:
Sproud, Social Blade y FanPage Karma. Cabe
destacar que, se utilizo los servicios gratuitos de
estas herramientas, los cuales ofrecen un paquete
de uso por un tiempo limitado.

Ademas, se realizo un analisis estadistico a través
del Chi-Cuadrado para comprobar la correlacion
entre las variables de estudio.

Resultados

Para el desarrollo de la reputacion online como
estrategia ética de marketing digital para el sector
hotelero Tungurahua-Ecuador se consider6
los aportes de (He y Balmer, 2005; Garcia y
Benavides, 2008; Balmer J., 2009 y Lopez D.,
2015) y a partir de estos autores, se propone
las siguientes fases: situacion actual del sector,
presencia digital del hotel, establecimiento de
directrices empresariales, asi como el monitoreo
de la reputacion online.

1. Situacion actual del sector

En la tabla 4 se muestran los datos mas
representativos de las encuestas aplicadas a los
hoteles que brindan actividades de alojamiento
para estancias cortas Tungurahua-Ecuador.

Tabla 4

Situacioén actual del sector turistico

Masculino 67.4%
Gerentes Edad 35-44 afios 61.3%
Estudios de secundaria 55.6%
. Conocimientos de reputacion online 34.9%
Reputacion o . .
online Aplicacion de reputacion online en 49.5%
hoteles e
Busquedas en Nombre de la marca 66.1%
internet Servicios turisticos 43.2%
Herramientas Competencia directa (fuerzas de
de 88%
e Porter)
andlisis
Redes sociales 85.2%
SEO-SEM 8%
Estrategias Manejo de crisis reputacionales 37.4%

de marketin;
& Implementacion de estrategias de

marketing digital, relacionadas a la 36%
ética y a la reputacion online

Incorporacion de acciones enfocadas a

0,
la ética en los hoteles 4%

Etica . . . .
Seguridad de la informacion turistica

0,
en medios digitales 40.5%

Atencion al turista por redes sociales 50.7%
de forma regular
Atencion al

. Manejo y seguimiento de quejas
turista 10y se8 ua

0,
digitales 4%

Capacidad de respuesta 34.3%
Fuente: autoria propia

A través de las encuestas realizadas a las 262
empresas registradas que brindan actividades de
alojamiento para estancias cortas en la ciudad
de Ambato se muestra que los gerentes de los
hoteles no tienen los estudios necesarios en areas
de marketing y publicidad digital. Sin embargo,
se destaca que solo un 39.7% tiene estudios de
tercer nivel y un 14.9% estudios de cuarto nivel;
siendo hoteles grandes y con trayectoria los
cuales tienen en el 4rea directiva personas con
los conocimientos y experiencia necesaria.

Ademas, los hoteles realizan una busqueda
minima en internet de la presencia online
del establecimiento, puesto que solo realizan
busquedas sobre el nombre de la marca (66.1%)
y de los servicios turisticos (43.2%), pero
dejan de lado las opiniones del establecimiento
(12.3%) y de las palabras del sector (8.5%).
Ademas, utilizan herramientas tradicionales para
analizar a la competencia, como las fuerzas de
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Porter (88%) y dejandose de lado herramientas
de tendencias (4.1%), de monitoreo en redes
sociales (3.1%) y de monitoreo en sitios web
(4.8%). Entonces, al no utilizarse herramientas
tecnologicas se desaprovecha una ventaja para
posicionarse en el mercado local.

A su vez, se evidencia que los hoteles
encuestados utilizan las redes sociales como
medios de informacion (85.2%), mas no como
medios generadores de interaccion y comunidad
online (34.2%). Similarmente, la mayoria de
ellos no aplican estrategias SEO-SEM (8%)
puesto que desconocen como hacerlo. Por ello es
importante que se establezcan acciones definidas
para mejorar estos aspectos en las estrategias de
marketing digital.

Un aspecto que los hoteles deben poner énfasis
en la incorporacion de acciones referentes a la
ética pues en su mayoria no se proyecta una
seguridad en la informacidn turistica que se
realiza a través de medios digitales (40.5%).
Considerandose, factores importantes para que
los clientes o turistas deseen acceder a las redes
sociales y paginas web de los hoteles.

Por otro lado, los hoteles mencionan que las
ventajas mas destacadas para ellos al utilizar la
reputacion online serian las opiniones positivas
en la red y la visibilidad que se generaria de
los establecimientos (ver figura 1). Por ello, la
estrategia que se propone en esta investigacion
responde a esta necesidad actual del sector
turistico.

Figura 1. Ventajas en los hoteles al utilizar la
reputacion online

Fuente: autoria propia
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2. Presencia digital del hotel

El analisis de la presencia digital se llevo a cabo
desde el 15 de febrero del 2020 hasta el 15 de
mayo de 2020. Y se selecciond6 como ejemplo
para esta estrategia el hotel Roka Plaza Hotel
Boutique porque a través de la herramienta de
geolocalizacion de Google Maps se posiciond
en primer lugar gracias a la calificacion de los
servicios ofertados con 4.5 estrellas. También se
evalud con la plataforma turistica TripAdvisor
valorandose las criticas de este con 88 opiniones
positivas.

Ademas, se presenta a continuacion un analisis
del posicionamiento en Google, el diagndstico
en redes sociales del hotel y su pagina web.

a) Posicionamiento en Google

Este andlisis se ejecutdé de acuerdo con la
frecuencia de utilizacion de las palabras clave
del hotel, desde la region central del pais.
Para ello, se analiz6 las cadenas de busquedas
utilizadas frecuentemente como: Roka Plaza
Hotel Boutique, Roka Plaza Hotel, Roka Hotel,
Hotel Roka Plaza, Hotel Roka Plaza Ambato,
Hotel Roka Ambato, Hotel Roka.

Deestaformaen lafigura2, se observalaauditoria
del Hotel Roka Plaza con una puntuacion entre
1 a 10, donde el valor mas alto es 10. Entonces,
se muestra que los conceptos relacionados al
hotel objeto de estudio, poseen en su mayoria
comentarios y criterios positivos. Sin embargo
un factor decisivo a la hora de elegir el hotel es
el precio pues lo consideran demasiado alto, asi
como, la disponibilidad de habitaciones.
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Figura 2. Auditoria
Fuente: autoria propia
b) Diagnoéstico en Redes Sociales

Este diagnostico se llevo a cabo durante 3 meses,
desdeel 01 de abrilde 2020 al 01 de junio del 2020
y se monitore6 las redes sociales del Hotel Roka
Plaza Boutique. Asi se encontrd que la fanpage
de Instagram tiene un mejor nivel de interaccion
respecto a Facebook 'y Twitter, con una evolucion
semanal de 6.12% y una interaccion de 6.02%
con tan solo 13 publicaciones. Por consiguiente,
Instagram al ser una red social netamente visual
atrae al publico joven y genera una comunidad
digital referente a los servicios turisticos
ofertados.

En ese sentido, el nimero de seguidores del
Hotel Roka Plaza Boutique es el mayor de las
tres fampages, con un total de 765 usuarios
registrados. Seguido de Facebook con 338 fans
y muy de lejos Twitter con 43 seguidores (ver
figura 3). De esta forma, se evidencia la acogida
que tiene la red social Instagram por el tipo de
contenido que manejan, siendo en su mayoria
fotos.
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Figura 3. Fans de Roka Plaza Hotel Boutique

Fuente: autoria propia a partir de (Fanpage
Karma, 2020); (Sprout Social, 2020)

Cabe destacar que, a pesar de los esfuerzos por
incrementar la interaccion en Twitter con mayor
cantidad de publicaciones, Instagram es la red
social mas visitada y con mayor interaccion con
los usuarios (ver figura 4).

Figura 4. Numero de publicaciones

Fuente: autoria propia a partir de (Fanpage
Karma, 2020); (Sprout Social, 2020)

Asi mismo, la mayor interaccion se refleja en
Instagram con 1254 reacciones, comentarios y
compartidos; mientras que Facebook registra
285 y Twitter apenas logra 29 interacciones
en el periodo de monitoreo (ver figura 5). En
consecuencia se debe evaluar si Twitter es una
red social que representa un aporte a la marca,
caso contrario la mejor opcion es eliminarlo y
enfocarse en las otras redes del hotel.
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Figura 5. Reacciones, comentariosy compartidos

Fuente: elaboracion propia a partir de (Fanpage
Karma, 2020); (Sprout Social, 2020)

Ademads, los hashtags mas utilizados son:
#rokaplaza #ambato #momentos #clientes
#eventos #especiales #cena #sushi #boutique
#navidad  #rokaplazahotelboutique = #madre
#ottie #adornos #cenas f#festejos #Hlove
#desayuno #regalos #mesa. Mostrandose un
manejo adecuado de estas etiquetas, pero se
puede implementar hashtags cortos de la esencia
o eslogan del hotel.

c) Diagnostico del sitio web

En la tabla 5, se muestra que el Hotel Roka Plaza
tiene un nivel de 6.6 sobre 10 en el analisis web.
Mostrandose una puntuacion relativamente baja
puesto que deberia ubicarse sobre 8. Donde la
accesibilidad, acciones de marketing y tecnologia
poseen puntuaciones sobre 6, mientras que la
experiencia registra 4.8. Entonces el hotel debe
enfocarse en varios aspectos de la experiencia,
como: la popularidad, la usabilidad desde
dispositivos moviles, la actualizacion frecuente,
la revision de enlaces internos, la cantidad de
contenido y la resolucion de imagenes.
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Tabla 5
Diagnéstico del sitio web

Fuente: elaboracion propia a partir de (Nibbler,
2020.

items Puntuacion
En general 6.6
Accesibilidad 6.6
Experiencia 4.8
Marketing 6.1
Tecnologia 6.5

Establecimiento de directrices empresariales

De acuerdo con las encuestas realizadas el
publico objetivo de esta estrategia de reputacion
online respondera al siguiente perfil:

Figura 6. Perfil

Fuente: autoria propia
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Los objetivos primordiales para esta estrategia
son:

1. Aumentar la interaccion en las redes
sociales del hotel en un 15%, a través
contenido variado para atraer a cada uno
de los publicos objetivos, en un plazo de
3 meses.

1.  Acrecentar la visibilidad de la marca del
hotel en los medios digitales en un 20%,
mediante contenido viral sobre los servicios
turisticos, consolidandose como tendencia
en el mercado actual, por 4 meses.

1ii.  Incrementar la capacidad de respuesta
en redes sociales, en un 10%, a través de
un monitoreo frecuente con herramientas
tecnologicas, para generar seguridad en los
clientes y posibles clientes.

Las acciones para cada objetivo son:

e Objetivo i: Generacidn de retos, concursos,
trivias, juegos sobre los servicios ofertados
por el hotel.

e Objetivo 1ii: Generacion de contenido
informativo sobre: servicio de hospedaje, de
comida, viajes o rutas turisticas, de platos
tipicos, rutas comerciales, culturales y
naturales.

e Objetivo ii: Respuesta rapida a las preguntas
y comentarios negativos que los clientes
realicen, seguimiento a los comentarios
negativos y busqueda de soluciones para
éstos.

3. Monitoreo de la reputaciéon online

Los indicadores que se utilizaran para medir esta
estrategia son:

e Facebook: Me gusta en publicaciones,
comentarios (positivos, negativos, neutros),
fans, alcance, compartidos, reacciones, tipos
de contenido (imagen, texto, historias, video,
enlaces), quejas realizadas, solucionadas y
pendientes.
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e Twitter: Me gusta en tweet, retweets,
tweets (positivos, negativos, neutros), tipos
de contenido (media, links, hashtags y
menciones), seguidores, quejas realizadas,
solucionadas y pendientes.

e [nstagram: Comentarios (positivos,
negativos, neutros), me gusta, compartidos,
alcance, tipos de contenido (imagen, videos,
reels, historias, transmisiones en Vivo),
quejas realizadas, solucionadas y pendientes.

Por otra parte, dentro de los hallazgos de esta
investigacion se presenta un analisis de la
correlacion entre las variables de estudio.

Asi, en la tabla 6 se muestra la correlacion entre
las ventajas de la reputacion online y la necesidad
de implementar una estrategia de reputacion
online enfocada en la ética en los hoteles de
estancias cortas de la provincia de Tungurahua-
Ecuador.

Tabla 6

Correlacion de las variables

Ventajas Necesidad de implementar una estrategia Total
de la de reputacion online en los hoteles
reputacion Indiferente De Totalmente
online
acuerdo de acuerdo
Visibilidad 2 70 18 90
Opiniones 24 36 44 104
positivas
en lared
Mayor 0 30 0 30
confianza
con los
clientes
Influencia 0 9 29 38
enla
decision de
compra
Total 26 145 91 262

Fuente: Software SPSS

En la tabla 7 y en la figura 7, se observa que el
valor de X? calculado es mayor al X? tabulado
por lo que se acepta la hipotesis alternativa y
se rechaza la hipdtesis nula. Infiriéndose que
la reputacion online esta correlacionada con el
manejo de la ética para la definicion de estrategias
de marketing digital.
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Tabla 7

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig.
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 100,889 6 ,000
Razoén de verosimilitudes 111,744 6 ,000
Asociacion lineal por 13,808 1 ,000
lineal
N de casos validos 262

a. 2 casillas (16,7%)
tienen una frecuencia
esperada inferior a 5.
La frecuencia minima
esperada es 2,98.

Fuente: Software SPSS

Figura 7. Grafico chi-cuadrado

Fuente: Software SPSS
Discusion

De acuerdo con Rodriguez (2015) mencionan que
el publico objetivo cuando se implementa una
estrategia de reputacion online las empresas de
servicios son imprescindibles para su ejecucion.
Por ello, en esta investigacion se realizd en
primera instancia un diagndstico de los turistas
para definir el piblico objetivo de esta estrategia
enfocada en los hoteles.

Es asi que, para Rubio, Jiménez y Mercado
(2017) recalcan que actualmente existe un
crecimiento notable y continuo de la bisqueda
de servicios turisticos online por parte de los
consumidores. Por ello, la gestion adecuada
de la reputacion online se transforma en una
necesidad en este sector; donde la valoracidon
que se realiza mediante el Internet y los medios
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sociales, asi como la utilizacion de plataformas
como TripAdvisor incide en el momento del
hospedaje de un turista.

En este contexto, el presente estudio utilizé esta
plataforma para definir los hoteles con mayor
valoracion en la provincia de Tungurahua.
Asi como, el monitoreo en redes sociales para
determinarlainteracciondel turista. Reflejandose,
que la reputacion online en el medio ecuatoriano
requiere la adaptacion de estrategias enfocadas
en la ética, para la mejora de la presencia digital
y visibilidad de los hoteles

En el trabajo realizado por Rodriguez (2015)
solo el 44% miden los resultados y tienen un
control de reputacion online; donde las empresas
de servicios en su mayoria no definen su publico
objetivo. En ese sentido, en esta investigacion se
defini¢ el perfil objetivo previo a un diagnostico
del sector turistico.

Ademas, especificamente en las empresas de
servicios espafoles se enfocan en un manejo
de la red social Twitter para las quejas, dudas,
inquietudes y opiniones de los clientes con un
77% (Rodriguez, 2015). Pero al contrastarlo
con el medio ecuatoriano, los hoteles que son
empresas de servicios registran un 44% del
manejo y seguimiento de quejas a través de
medios digitales, y posee una capacidad de
respuesta del 34.3%. Mostrandose que a pesar
del uso frecuente de redes sociales la respuesta
que se realice debe ser pronta para garantizar una
atencion de calidad al cliente.

Por otro lado, en el estudio de Fondevila, Del
Olmo y Bravo (2015) en las empresas de moda
Zara y H&M la reputacion online se evalia a
través de dos indicadores: el trafico web y la
interaccion en redes sociales. De esta forma,
el trafico web se eleva a un 14% y 17.2%
respectivamente en dichas empresas. Mientras
que en redes sociales poseen un promedio de
19,669 likes durante un afio de monitoreo, con
sentimientos en su mayoria neutros (273) en sus
menciones.

Sin embargo, en esta investigacion enfocandose
en otro sector productivo como es el turistico, la
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reputacion online registra un 60% de trafico web
y posee una interaccion de 25.52% en Twitter,
13.27% en Instagram y 10.21% en Facebook.
De esta forma, se evidencia que los sectores
de la moda o comerciales comparado con el
sector turistico tiene diferentes resultados en sus
propios entornos, pero que la implementacion
de la reputacion online asi como su evaluacion
posee los mismos lineamientos de analisis.

Si bien es cierto, para Rodriguez (2015) la
aplicacién Optima de la reputacion online se
dificulta en la definicioén de los objetivos, puesto
que no se lo realiza frecuentemente; pero una vez
definidos, su aplicacion se enmarca a escuchar
todo el ruido en Internet y a monitorearlo a través
de diferentes herramientas tecnoldgicas. Es por
ello, que esta investigacion se definid 3 objetivos
dentro de la estrategia ética de reputacion online.

En referencia a Rangel (2019) la informacion
que se publica en las redes sociales de los hoteles
de Iujo en la ciudad de Manta en Ecuador brinda
informacion valiosa que se puede aprovechar para
la definicion de acciones de mejora y a brindar un
servicio personalizado gracias al conocimiento
de los gustos y preferencias de los clientes. Asi,
los estados de opinidn de los establecimientos en
cuestion se basan principalmente en el servicio,
excelentes instalaciones y oferta gastronomica,
decoracion de estos y ubicacion de las piscinas.

En ese sentido, en la presente investigacion los
hoteles de la provincia de Tungurahua reflejaron
que la mayor parte de comentarios son buenos
pero existen opiniones referentes a los excesivos
costos de las habitaciones y la atencion en medios
digitales no es oportuna.

Como conclusiones, en el sector hotelero la
reputacion online conlleva implicitamente
al mejoramiento de la imagen de estos
establecimientos; donde es imprescindible las
opiniones como principal motivacion a la hora
del alojamiento.

Ademas, la ética es un factor clave de la
reputacion online en los hoteles, por puesto que
apoya a la construccion de una imagen basada en
la credibilidad, fiabilidad, moralidad y coherencia
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entre la razon de ser de los establecimientos
turisticos y los objetivos que desean alcanzar.

Mediante el instrumento de recoleccion de
datos, se corrobord que los hoteles de estancias
cortas en la provincia de Tungurahua en su
mayoria no ejecutan diagnosticos ni estrategias
enfocadas a la reputacion online; y una de las
razones principales es el desconocimiento de su
aplicacion en el entorno ecuatoriano.

Similarmente, el manejo de la ética en medios
digitales no se lleva a cabo por la falta de una
planificacion de estrategias de marketing.
Donde, la atencion al turista requiere un manejo
y seguimiento Optimo de las redes sociales y
paginas web hoteleras.

En esta investigacion se propone la reputacion
online como estrategia ética de marketing digital
para el sector hotelero Tungurahua-Ecuador,
la cual posee cinco fases: situacion actual del
sector, presencia digital del hotel, diagnostico
interno del hotel, establecimiento de directrices
empresariales, asi como el monitoreo de la
reputacion online. Donde, cada una de estas
fases contribuye directamente a la construccion
de la visibilidad de los hoteles y a la mejora en la
percepcion de los turistas.

Dentro de las limitaciones de este estudio se
encuentran, que se aplicé unicamente a los
hoteles de estancias cortas de la provincia de
Tungurahua-Ecuador. Por lo que, en estudios
futuros se puede contrastar la informacion de
esta investigacion con otras provincias del pais.
Similarmente, se puede enfocar a hostales,
lugares de residencias y a hoteles de estancas
largas.
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