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RESUMEN 

La publicidad digital se ha convertido en una herramienta crucial para las PYMES hoteleras de 

Manta al permitirles ampliar su alcance mediante la implementación de  estrategias como contenido visual 

e interacciones en medios digitales, mejoran su capacidad para influir en el comportamiento de compra de 

clientes potenciales, para esta investigación el tipo de metodología que se utilizó es de tipo documental, 

descriptivo, explicativa y bibliográfica, con un enfoque cuantitativo donde se desarrollaron encuestas con 

13 preguntas en escala de Likert y se comprobó una alta fiabilidad del 0,993 validadas por el programa 

estadístico software SPSS-25, evidenciando la efectividad de las estrategias digitales en el posicionamiento 

y competitividad de las empresas del sector hotelero. 

 Palabras claves: Publicidad digital, Contenido visual, Comportamiento de compra, PYMES, Medios 

digitales. 

ABSTRACT 

Digital advertising has become a crucial tool for hotel SMEs in Manta by allowing them to expand 

their reach through the implementation of strategies such as visual content and interactions in digital media, 
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improving their ability to influence the purchasing behavior of potential customers. For this research, the 

type of methodology used is documentary, descriptive, explanatory and bibliographic, with a quantitative 

approach where surveys were developed with 13 questions on a Likert scale and a high reliability of 0.993 

was verified, validated by the statistical software program SPSS-25, evidencing the effectiveness of digital 

strategies in the positioning and competitiveness of companies in the hotel sector. 

Keywords: Digital advertising, Visual content, Purchasing behavior, PYMES, Digital media. 

  





INTRODUCCIÓN   

Los avances tecnológicos del siglo XXI han transcendido y modificado las formas de 

comunicación corporativa en la actualidad, hecho que conlleva al desarrollo de nuevos medios de 

comunicación para la publicidad digital de las PYMES hoteles, permitiéndoles obtener un mayor alcance 

de sus servicios, según nos indica, (Kim, 2021) el uso de la publicidad digital permite aprovechar la 

popularidad de sitios confiables como Facebook, YouTube, motores de búsqueda, y más, esto con el fin de 

ofrecer servicios y atraer la atención de los clientes. 

El contenido de la publicidad digital juega un papel importante en prácticamente todas las técnicas 

y tácticas de marketing, no hay objetivos que no se puedan alcanzar utilizando el contenido adecuado, según 

(Fazli, 2021) desde la perspectiva del contenido en la publicidad, se ve que los profesionales del marketing 

se centran en algunos objetivos clave, como: conocimiento de la marca, liderazgo, compromiso con las 

actividades, retención y fidelización de clientes, evangelización del cliente, etc. 

(Delgado, 2019) Menciona que las empresas del sector hotelero se han dado cuenta de la 

importancia de tener presencia en medios digitales, dado que permite generar un estímulo en la demanda a 

través de la generación de ideas y promociones difundidas en redes sociales. El crecimiento de la publicidad 

en plataformas digitales y redes sociales ha ampliado el alcance de las PYMES hoteleras, permitiéndoles 

llegar a audiencias más amplias de manera más efectiva.  

En América Latina, el avance de la interacción electrónica ha logrado un acontecimiento sin 

precedentes, fomentando de manera significativa la difusión de datos, viéndose apasionante que individuos 

del otro extremo del planeta se enteren de servicios de hospedaje por las comunidades virtuales, estos 

dispositivos se emplean frecuentemente y de igual modo atraen posibles compradores de alojamiento, lo 

que implica que otros individuos pueden obtener las mismas proyecciones (Castillo, 2019). 

Según (Vásquez Huiracocha, 2021) señala que en Ecuador, las PYMES hoteleras no estaban listas 

para aceptar un reto tan grande, pues, no tenían un presupuesto destinado para la adaptación digital o 

simplemente no contaban con el entendimiento y experiencia suficiente para llevarlo a la práctica, no 

obstante las PYMES hoteleras Ecuatorianas deben considerar esta innovación como una oportunidad para 

su negocio, ya que no solo la tecnología evoluciona constantemente, sino también los gustos, preferencias, 

intereses y necesidades de los consumidores, clientes y huéspedes, permitiéndoles estrechar una relación 

más cercanas entre la empresa y el cliente, facilitando la interacción mutua y al mismo tiempo aprovechar 

esta oportunidad de negocio para impulsar su economía empresarial, según “en el boletín técnico estadístico 

de las empresas menciona, que las PYMES son parte importante de la economía ecuatoriana”. (INEC, 2022) 

En relación con la problemática estudiada la publicidad digital no solo representa un medio eficaz 

para atraer clientes potenciales, sino que también es esencial para influir en el comportamiento de compra, 

permitiendo mejorar el posicionamiento de marca y la fidelización del cliente, en un entorno globalizado 

donde la tecnología evoluciona constantemente la capacidad de las PYMES para adaptarse a estas 

innovaciones define su relevancia y sostenibilidad en el mercado turístico. 



Manabí cuenta con una de las urbes con mayor actividad turística y mayor concentración de hoteles 

de toda la costa; sin embargo, algunos de los principales problemas de las PYMES hotelera ha sido el no 

contar con herramientas tecnológicas actualizadas y con un presupuesto destinado para la publicidad digital, 

lo que provoca que tengan poca presencia en medios digitales, impidiendo que los clientes puedan conocer 

los servicios que ofrecen. Según nos indica (Valdivia, 2021) la necesidad de orientar las estrategias 

empresariales hacia el medio digital, especialmente tras el aumento exponencial de su uso durante la 

pandemia, minimizó los resultados asociados al marketing tradicional, donde a partir de un estudio revela 

que el uso de medios virtuales para compras ha crecido significativamente, ofreciendo grandes 

oportunidades para el posicionamiento de marca, reconocimiento y expansión de mercado. 

(Dirección de Turismo de Manta, 2021) Señala que la ciudad cuenta con 610 establecimientos 

turísticos, de los cuales 112 se dedican a la actividad de alojamiento, si bien es cierto algunos de ellos ya 

disponen de las nuevas tecnologías, en otros se continúan observando falencias en cuanto a su comunicación 

por motivos que no adoptan a las redes sociales como instrumentos estratégicos para mostrar los 

establecimientos y comercializar los servicios que ofrecen. 

Dando paso a la siguiente interrogante, ¿De qué manera la publicidad digital incide en el 

comportamiento de compra de las PYMES hoteleras de Manta?, por motivos que es crucial que los hoteles 

implementen estas estrategias para obtener ventajas competitivas en el mercado de alojamiento, este estudio 

analizará las percepciones y vivencias de personas para conocer cómo las PYMES hoteleras de Manta 

utilizan herramientas digitales para influir en las decisiones de compra de los consumidores. 

MARCO TEÓRICO 

La publicidad digital 

La publicidad digital ha experimentado un crecimiento significativo a lo largo de los años, 

transformándose en un componente esencial para las estrategias de marketing de las PYMES hoteleras, 

desde sus inicios ha demostrado ser una herramienta poderosa para llegar a audiencias globales con 

precisión y eficiencia, dado que la evolución tecnológica ha permitido que la publicidad digital sea cada 

vez más personalizada, interactiva y medible, lo que ha resultado en campañas publicitarias más efectivas 

y con un retorno de inversión más alto. 

Para (Tauro, 2023) la publicidad digital consiste en todos los esfuerzos de marketing diseñados 

para el entorno en línea, como sitios web, redes sociales, motores de búsqueda, servicios de streaming y 

otros, en todos los formatos disponibles (imagen, texto, audio, video, etc.). Permitiendo apuntar a distintos 

objetivos comerciales a lo largo del embudo de marketing, que van desde el reconocimiento de marca y la 

interacción con el cliente, hasta el lanzamiento de nuevos productos y el impulso de ventas repetidas.  

Según (Rodriguez Vega, 2023) la publicidad digital es un conjunto de técnicas en el área de 

mercadeo que se presentan a nivel virtual o digital, cuya finalidad es atraer al mayor número de 

consumidores. A continuación, se presenta 7 técnicas fundamentales las cuales son: 

1. Analítica Web 

2. Posicionamiento en buscadores (SEO) 



3. User Experience (UX) 

4. Publicidad en buscadores (SEM) 

5. Email Marketing 

6. Redes Sociales 

7. Combinaciones con el Marketing Offline 

(Encalada, 2019), dice que el marketing digital juega un papel importante en la dinámica comercial 

de un negocio ya que el cliente puede conocer las ofertas, promociones y nuevos productos o servicios que 

se ofertan sin necesidad de que tenga que hacer presencia física en un establecimiento o la ayuda del 

personal de ventas.  

Contenido visual  

El contenido visual ha adquirido una gran importancia en la publicidad digital debido a su 

capacidad para captar la atención de los usuarios de manera rápida y efectiva, puesto que “el contenido 

visual se refiere a las características visuales o propiedades que describen lo que está presente en una 

imagen” (Martínez et al.,2019). 

(Uribe, 2021) Señala que el contenido visual en plataformas puede ser altamente efectivo para 

influir en el comportamiento del consumidor, particularmente cuando se emplea de manera estratégica en 

campañas de marketing, permitiendo captar la atención del público de forma efectiva y generar una 

interacción más significativa con la marca. 

Medios digitales 

Para (Canales, 2020), los medios digitales se definen como aquellas por las cuales se puede crear, 

observar, transformar y conservar la información en una gran variedad de dispositivos electrónicos 

digitales. Convirtiéndola en una herramienta fundamental para los servicios hoteleros en un entorno digital 

donde la atención del consumidor es cada vez más escasa, por su capacidad de alcanzar audiencias masivas 

permitiendo interacciones directas y personalizadas con clientes o posibles clientes. 

Interacción 

Las interacciones son fundamentales en la publicidad digital ya que ayuda a reflejan el nivel de 

compromiso y conexión que el público tiene con una marca. En otras palabras, se puede definir la 

interacción como una actividad compuesta de tareas y participantes que comparten conocimientos a la vez 

que negocian diferentes maneras de ver e interpretar el mundo. ( Dalsky & Kato, 2019) 

 

Comportamiento de compra 

Es fundamental que los hoteles comprendan el comportamiento de compra de sus clientes, ya que 

esto les permite ajustar sus estrategias de marketing, ventas y atención al cliente para responder de manera 

más efectiva a las necesidades y expectativas de los huéspedes, según Gamarra (2020), se entiende por 



comportamiento de compra del consumidor a la forma en que los individuos adquieren bienes y servicios 

para su uso personal.  

Para Castañeda y Guevara (2021),  nos dicen que un elemento clave para lograr la entera 

comprensión del comportamiento de compra del consumidor es la intención de compra, que se define como 

la disposición que tiene el consumidor para adquirir un producto o servicio. De igual modo Ortega (2020), 

destaca que comprender la conducta del consumidor, implica conocer el medio ambiente y como el sujeto 

se desenvuelve en ella y las motivaciones que lo mueven, de este modo, se espera que los consumidores no 

se comporten igual en tiempos de crisis que en momentos de relativa tranquilidad social. 

Espinosa (2019), dice que entre los factores personales se tiene a la edad y fase del ciclo  de  vida,  

la  ocupación;  el  estilo  de  vida  dado  que  sus  opiniones,  intereses  y actividades   influenciarán en   su   

comportamiento   durante   el   consumo;   aspectos económicos; la personalidad, dado a que cada persona 

es diferente, gozando algunos de independencia,  seguridad,  destreza  o  sociabilidad,  como  otras  no,  

influyendo  estos aspectos en el comportamiento al momento de consumir. 

Calidad de servicio 

La calidad de servicio se construye en la mente de los consumidores de un servicio o producto, y 

se basa en el conocimiento de las necesidades de los clientes y en exceder las expectativas o esperanzas que 

tienen los usuarios de un determinado servicio. (Espinoza, 2021) 

Precio 

El precio es un factor clave en el comportamiento de compra de los consumidores, ya que “implica 

no solo el intercambio de dinero y se traduce en un concepto importante para la economía, la mente del 

consumidor y la empresa”. (Ríos, 2021) 

 De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), el precio es uno de los elementos del marketing mix 

que impacta directamente en la demanda de un producto o servicio, influyendo en la evaluación que los 

consumidores hacen sobre la relación calidad-precio. Los consumidores tienden a asociar precios más altos 

con una mayor calidad y precios bajos con un ahorro económico, lo que puede motivar o disuadir la compra 

dependiendo de sus expectativas y presupuesto. 

Promoción 

La promoción es una herramienta clave dentro de las estrategias de marketing, ya que tiene el 

potencial de influir directamente en la decisión de compra del consumidor, la cual “se entiende como las 

actividades que comunican los atributos del producto y persuaden a los consumidores a su adquisición”. 

(Palacio y Molina, 2019) 

Según Solomon (2018), sostiene que, cuando una marca ofrece una promoción, se incrementa el 

valor que los consumidores asocian con el producto, lo que lleva a una mayor predisposición a la compra. 

Esto es especialmente efectivo en consumidores sensibles al precio, quienes ven en las promociones una 

oportunidad para maximizar sus recursos.” 



OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

Objetivo general 

• Determinar de qué manera la publicidad digital incide en el comportamiento de compra 

de las pymes hoteleras de Manta.  

Objetivos específicos 

• Conocer en qué medida el contenido visual incide en el comportamiento de compra de 

las pymes hoteleras de Manta.  

• Analizar de qué manera los medios digitales incide en el comportamiento de compra de 

las pymes hoteleras de Manta.  

• Determinar de qué manera la interacción incide en el comportamiento de compra de las 

pymes hoteleras de Manta. 

• Especificar de qué manera la calidad del servicio incide en el comportamiento de compra 

de las pymes hoteleras de Manta. 

• Establecer de qué manera el precio incide en el comportamiento de compra de las pymes 

hoteleras de Manta. 

• Definir de qué manera la promoción incide en el comportamiento de compra de las pymes 

hoteleras de Manta. 

PLANTEAMIENTO DE HIPÓTESIS 

Tabla 1 

Planteamiento de hipótesis 

Hipótesis  

General La publicidad digital incide en el comportamiento de compra de las PYMES hoteleras de 
Manta. 

Específica 1 El contenido visual incide en el comportamiento de compra de las PYMES hoteleras de 
Manta. 

Específica 2 Los medios digitales inciden en el comportamiento de compra de las PYMES hoteleras de 
Manta. 

Específica 3 Las interacciones inciden en el comportamiento de compra de las PYMES hoteleras de 
Manta. 

Específica 4 La calidad del servicio incide en el comportamiento de compra de las PYMES hoteleras de 
Manta. 

Específica 5 El precio incide en el comportamiento de compra de las PYMES hoteleras de Manta. 
Específica 6 La promoción incide en el comportamiento de compra de las PYMES hoteleras de Manta. 

Elaborado por: Daniel Alfonso Oña Robinzon  

 

 

 

METODOLOGÍA 



En el presente artículo se empleó un diseño de estudio destinado a corroborar la información 

mediante la recolección, medición y análisis de datos; siendo un estudio de tipo documental, descriptivo, 

explicativo y bibliográfico, utilizando el método inductivo. 

La investigación documental se llevó a cabo mediante la consulta de libros, revistas científicas y 

otros documentos relevantes, permitiendo construir una base teórica sólida, el método descriptivo se enfocó 

en detallar las propiedades y características importantes de las variables investigadas, mientras que el 

enfoque explicativo buscó analizar en profundidad las relaciones entre las dimensiones estudiadas, 

identificando cómo influyen en el comportamiento de compra, por último, el método bibliográfico permitió 

respaldar los hallazgos con información confiable y verificable de fuentes académicas. (Cejas & Prato, 

2022)  

El enfoque de la investigación fue cuantitativo, aplicándose encuestas con 13 ítems basados en la 

escala de Likert, ponderando las respuestas de la siguiente manera: 1 Totalmente en desacuerdo, 2 En 

desacuerdo, 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 De acuerdo, 5 Totalmente de acuerdo. 

UNIDAD DE ANÁLISIS 

Para analizar la publicidad digital: su influencia en el comportamiento de compra de las PYMES 

hoteleras de la ciudad de Manta se tomó en cuenta la población económicamente activa la cual está 

representada por el 39.01% de la población, considerando personas desde los 18 año hasta los 65 años de 

edad, siendo así el PEA de la ciudad de Manta de 105.080 personas, información proporcionada por el 

Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC, 2022). Calculando una muestra de 382 personas a 

encuestar, con la fórmula de la población finita mediante un muestreo probabilístico aleatorio simple, la 

presente muestra ha sido elegido por su capacidad financiera para adquirir servicios de hospedaje, siendo 

relevante para analizar las percepciones y experiencias de clientes, y posibles clientes de las PYMES 

hoteleras de la ciudad de Manta.  

TAMAÑO DE LA MUESTRA 

En la presente investigación se empleó con un muestreo probabilístico aleatorio simple para 

recopilar información de una población más grande, en donde cada individuo de la población tiene la misma 

probabilidad de ser seleccionado garantizando la imparcialidad en su selección, por lo cual se minimiza el 

riesgo y mejora la fiabilidad, contribuyendo a la representación de los resultados. 

Tabla 2  

Distribución del universo poblacional. 

Características Número de habitantes 

Población de Manta 271,145 

Población económicamente activa de Manta (PEA) 105,080 

Fuente: INEC - GAD - MANTA (2022) 

 

 

CALCULO MUESTRAL  

N= 105,080 Habitantes (PEA) 



Z= 1,96 

E= 0,05                                        𝑛 = 𝑁 ∗𝑍2∗𝑃 ∗(1−𝑃)(𝑁−1)∗ 𝑒2+𝑍2∗𝑃∗(1−𝑃) 
P= 0,5                              𝑛 = 105.080 ∗(1,96)2∗0,5∗(1−0,5)(105.080 −1)∗(0,05)2+(1,96)2∗0,5∗(1−0,5) 

              Q= 0,5                                                   𝑛 = 100918,832263,6579  

=382,7643 

N= 382 Personas del (PEA) a encuestar 

Considerando el tamaño de la muestra de aleatoria simple, para esta investigación en donde se 

obtuvo como resultados a través de la formula finita 382 personas a encuestar de la población 

económicamente activa de Manta, por medio de estas encuestas se pretende comprender cómo la publicidad 

digital influye en el comportamiento de compra de los consumidores actuales y potenciales. 

RESULTADOS  

El método utilizado para la recolección de datos se desarrolló a través de una encuesta escala de 

Likert a las 382 personas del PEA de la ciudad de Manta. A través del programa estadístico SPSS/25 se 

pudo obtener la fiabilidad del instrumento de medición con el coeficiente de Alfa de Cronbach, proyectando 

un resultado de 0.993 considerado muy satisfactoria para las 13 preguntas, permitiendo su aplicabilidad. 

Tabla 3  

Estadística de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 

 

 
 

Recurso: Programa estadístico SPSS/25 

Comprobación de hipótesis General 

La comprobación de hipótesis se realiza a través de sus correlaciones utilizando el coeficiente 

Rho Spearman con su respectiva significancia bilateral, lo cual se valida en el programa estadístico IBM 

SPSS-25. 

Comprobación de hipótesis general (Publicidad digital y Comportamiento de compra) 

H0: La publicidad digital no incide en el comportamiento de compra de las PYMES hoteleras de Manta. 

H1: La publicidad digital incide en el comportamiento de compra de las PYMES hoteleras de Manta. 

Tabla 4 

Prueba de hipótesis general: Rho de Spearman 

Correlaciones 

 PUBLICIDADDIGITA
L 

COMPORTAMIENTODECOM
PRA 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de elementos 

,993 13 



Rho de 

Spearman 

PUBLICIDADDIGI

TAL 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,973** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 382 382 

COMPORTAMIEN

TODECOMPRA 

Coeficiente de 

correlación 

,973** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 382 382 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Elaborado por: Daniel Oña Robinzon   

La correlación de la hipótesis general es positiva muy alta, entre las variables independiente y 

dependiente lo cual tiene una significancia bilateral del 0,973 por el coeficiente Rho de Spearman, donde 

se comprueba que está por debajo del 0,01 por lo tanto rechaza la hipótesis nula y acepta la alterna. 

Comprobación de hipótesis específica 1 

H0: El contenido visual no incide en el comportamiento de compra de las PYMES hoteleras de Manta. 

H1: El contenido visual incide en el comportamiento de compra de las PYMES hoteleras de Manta. 

Tabla 5 

Prueba de hipótesis especifica 1: Rho Spearman 

Correlaciones 

 
CONTENIDOVISU
AL 

COMPORTAMIENTODECOM
PRA 

Rho de 

Spearma

n 

CONTENIDOVISUAL 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,955** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 382 382 

COMPORTAMIENTODE

COMPRA 

Coeficiente de 

correlación 
,955** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 382 382 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

De acuerdo con la comprobación de hipótesis especifica 1, tiene una correlación positiva muy 

alta que corresponde al 0,955 con el coeficiente Rho de Spearman, por lo tanto, su significancia bilateral 

es de 0,01 y se comprueba que rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna. 

Comprobación de hipótesis específica 2 

H0: los medios digitales no inciden en el comportamiento de compra de las PYMES hoteleras de Manta. 

H2: los medios digitales inciden en el comportamiento de compra de las PYMES hoteleras de Manta. 

Tabla 6 

Prueba de hipótesis especifica 2: Rho Spearman 

Correlaciones 

 
MEDIOSDIGITAL

ES 

COMPORTAMIENTODECOM

PRA 

Rho de 
Spearma

n 

MEDIOSDIGITALES 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,952** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 382 382 

COMPORTAMIENTODE
COMPRA 

Coeficiente de 
correlación 

,952** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 382 382 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 



De acuerdo con la comprobación de hipótesis especifica 2, tiene una correlación positiva muy 

alta que corresponde al 0,952 con el coeficiente Rho de Spearman, por lo tanto, su significancia bilateral 

es de 0,01 y se comprueba que rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna. 

Comprobación de hipótesis específica 3 

H0: Las interacciones no inciden en el comportamiento de compra de las pymes hoteleras de manta. 

H3: Las interacciones inciden en el comportamiento de compra de las p5ymes hoteleras de manta. 

Tabla 7 

Prueba de hipótesis especifica 3: Rho Spearman 

Correlaciones 

 
INTERACCION

ES 

COMPORTAMIENTODECOMP

RA 

Rho de 
Spearma

n 

INTERACCIONES 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,951** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 382 382 

COMPORTAMIENTO
DECOMPRA 

Coeficiente de 

correlación 
,951** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 382 382 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

De acuerdo a la comprobación de hipótesis especifica 3, tiene una correlación positiva muy alta 

que corresponde al 0,951 con el coeficiente Rho de Spearman, por lo tanto, su significancia bilateral es de 

0,01 y se comprueba que rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna. 

Comprobación de hipótesis específica 4 

H0: La calidad de servicio no incide en el comportamiento de compra de las pymes hoteleras de Manta. 

H4: La calidad de servicio incide en el comportamiento de compra de las pymes hoteleras de Manta. 

Tabla 8 

Prueba de hipótesis especifica 4: Rho Spearman 

Correlaciones 

 
CALIDADDESERVI
CIO 

COMPORTAMIENTODECOM
PRA 

Rho de 

Spearm

an 

CALIDADDESERVICIO 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,949** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 382 382 

COMPORTAMIENTO 

DE COMPRA 

Coeficiente de 

correlación 
,949** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 382 382 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

De acuerdo a la comprobación de hipótesis especifica 4, tiene una correlación positiva muy alta 

que corresponde al 0,949 con el coeficiente Rho de Spearman, por lo tanto, su significancia bilateral es de 

0,01 y se comprueba que rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna. 

 

Comprobación de hipótesis específica 5 

H0: El precio no incide en el comportamiento de compra de las pymes hoteleras de Manta. 



H5: El precio incide en el comportamiento de compra de las pymes hoteleras de Manta. 

Tabla 9 

Prueba de hipótesis especifica 5: Rho Spearman 

Correlaciones 

 PRECIO COMPORTAMIENTODECOMPRA 

Rho de 

Spearman 

PRECIO 

Coeficiente de correlación 1,000 ,987** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 382 382 

COMPORTAMI

ENTODECOMP
RA 

Coeficiente de correlación ,987** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 382 382 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

De acuerdo con la comprobación de hipótesis especifica 5, tiene una correlación positiva muy 

alta que corresponde al 0,987 con el coeficiente Rho de Spearman, por lo tanto, su significancia bilateral 

es de 0,01 y se comprueba que rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna. 

Comprobación de hipótesis específica 6 

H0: La promoción no incide en el comportamiento de compra de las pymes hoteleras de Manta. 

H6: La promoción incide en el comportamiento de compra de las pymes hoteleras de Manta. 

Tabla 10 

Prueba de hipótesis especifica 6: Rho Spearman 

Correlaciones 

 PROMOCION COMPORTAMIENTODECOMPR

A 

Rho de 

Spearma

n 

PROMOCION Coeficiente de correlación 1,000 ,974** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 382 382 

COMPORTAMI

ENTODECOMP
RA 

Coeficiente de correlación ,974** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 382 382 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

De acuerdo con la comprobación de hipótesis especifica 6, tiene una correlación positiva muy 

alta que corresponde al 0,974 con el coeficiente Rho de Spearman, por lo tanto, su significancia bilateral 

es de 0,01 y se comprueba que rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna. 

Tabla 11: 

Pregunta 1 acerca de la dimensión: Contenido visual 

¿Cree usted que las imágenes desempeñan un papel crucial en la publicidad digital de hoteles para atraer la atención y 
el interés de los posibles huéspedes? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en desacuerdo 18 4,7 4,7 4,7 

En desacuerdo 9 2,4 2,4 7,1 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 6,0 6,0 13,1 

De acuerdo 127 33,2 33,2 46,3 

Totalmente de acuerdo 205 53,7 53,7 100,0 

Total 382 100,0 100,0  

Elaborada por: Daniel Oña Robinzon   
Fuente: (PEA)  

De acuerdo a la pregunta 1 de la dimensión contenido visual, el 53,7% manifestó estar totalmente 

de acuerdo en que las imágenes desempeñan un papel crucial en la publicidad digital de las PYMES 



hoteleras para atraer la atención de los huéspedes, seguido por un 33,2% que indicó estar de acuerdo con 

esta afirmación un 6,0% de los participantes se mostró neutral seleccionando ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, en contraste, un 2,4% expresó estar en desacuerdo y un 4,7% declaró estar totalmente en 

desacuerdo, estos resultados reflejan una fuerte inclinación positiva hacia la relevancia de las imágenes en 

la captación de posibles clientes en el ámbito de las PYMES hoteleras de la ciudad de Manta. 

Tabla 12: 

Pregunta 2 acerca de la dimensión: Medios digitales 

¿Cree usted que las redes sociales permiten generar relaciones más directas sobre la empresa y el cliente? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 7 1,8 1,8 1,8 

En desacuerdo 16 4,2 4,2 6,0 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 9,4 9,4 15,4 

De acuerdo 169 44,2 44,2 59,7 

Totalmente de acuerdo 154 40,3 40,3 100,0 

Total 382 100,0 100,0  

Elaborada por: Daniel Oña Robinzon   
Fuente: (PEA)  

De acuerdo a la pregunta 2 de la dimensión relaciones redes sociales, un 40,3%, manifestó estar 

de totalmente acuerdo en que las redes sociales permiten generar relaciones más directas entre la empresa 

y el cliente, seguido por un 44,2% que indicó estar de acuerdo con esta afirmación, un 9,4% de los 

participantes se mostró neutral seleccionando ni de acuerdo ni en desacuerdo, en contraste, un 4,2% expresó 

estar en desacuerdo y un 1,8% declaró estar totalmente en desacuerdo, estos resultados sugieren una 

inclinación positiva hacia la efectividad de las redes sociales para facilitar relaciones directas entre las 

PYMES hoteleras y sus clientes. 

Tabla 13: 

Pregunta 3 acerca de la dimensión: Interacciones 

¿Considera usted que las reseñas online son útiles para tomar decisiones informada sobre en qué hotel debe 
hospedarse? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en desacuerdo 8 2,1 2,1 2,1 

En desacuerdo 5 1,3 1,3 3,4 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35 9,2 9,2 12,6 

De acuerdo 161 42,1 42,1 54,7 

Totalmente de acuerdo 173 45,3 45,3 100,0 

Total 382 100,0 100,0  

Elaborada por: Daniel Oña Robinzon   

Fuente: (PEA)  

De acuerdo a la pregunta 3 de la dimensión interacciones, un 45,3%, manifestó estar totalmente 

de acuerdo en que las reseñas online son útiles para tomar decisiones informadas sobre en qué hotel 

hospedarse, seguido por un 42,1% que indicó estar de acuerdo con esta afirmación, un 9,2% de los 

participantes se mostró neutral seleccionando ni de acuerdo ni en desacuerdo, en contraste, un 1,3% expresó 

estar en desacuerdo y un 2,1% declaró estar totalmente en desacuerdo, estos resultados sugieren una 

inclinación positiva hacia la importancia de las reseñas online como apoyo en la toma de decisiones para 

los posibles huéspedes. 



Tabla 14: 

Pregunta 4 acerca de la dimensión: Calidad de servicio 

¿Considera usted que recibir un buen servicio al cliente influye en la decisión de reservar un hotel? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en desacuerdo 9 2,4 2,4 2,4 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 5,2 5,2 7,6 

De acuerdo 126 33,0 33,0 40,6 

Totalmente de acuerdo 227 59,4 59,4 100,0 

Total 382 100,0 100,0  

Elaborada por: Daniel Oña Robinzon   
Fuente: (PEA)  

De acuerdo a la pregunta 4 de la dimensión calidad de servicio, un 59,4%, manifestó estar 

totalmente de acuerdo en que recibir un buen servicio al cliente influye en su decisión de reservar un hotel, 

seguido por un 33% que indicó estar de acuerdo con esta afirmación, un 5,2% de los participantes se mostró 

neutral, seleccionando ni de acuerdo ni en desacuerdo, en contraste, un 2,4% declaró estar totalmente en 

desacuerdo, estos resultados muestran una marcada tendencia positiva hacia la importancia del servicio al 

cliente como factor decisivo en la elección de hospedaje en las PYMES hoteleras de la ciudad de Manta. 

Tabla 15: 

Pregunta 5 acerca de la dimensión: precio 

¿Consideras que la infraestructura de un hotel influye en tu percepción sobre el valor que recibes por el precio que 
pagas? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en desacuerdo 12 3,1 3,1 3,1 

En desacuerdo 2 ,5 ,5 3,7 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 6,8 6,8 10,5 

De acuerdo 143 37,4 37,4 47,9 

Totalmente de acuerdo 199 52,1 52,1 100,0 

Total 382 100,0 100,0  

Elaborada por: Daniel Oña Robinzon   
Fuente: (PEA)  

De acuerdo a la pregunta 5 de la dimensión precio, un 50,0%, manifestó estar totalmente de 

acuerdo en que la infraestructura de un hotel influye en su percepción sobre el valor recibido por el precio 

pagado, seguido por un 36,9% que indicó estar de acuerdo con esta afirmación, un 6,8% de los participantes 

se mostró neutral, seleccionando ni de acuerdo ni en desacuerdo, en contraste, un 0,5% expresó estar en 

desacuerdo y un 5,8% declaró estar totalmente en desacuerdo, estos resultados sugieren una fuerte 

inclinación positiva hacia la infraestructura como factor clave en la percepción de valor de los clientes en 

las PYMES hoteleras de la ciudad de Manta. 

 

 

 

 

Tabla 16: 



Pregunta 6 acerca de la dimensión: Promoción 

¿Cree usted que las promociones durante fechas especiales como festividades locales son determinantes en tu elección 
de compra de servicios hoteleros? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en desacuerdo 10 2,6 2,6 2,6 

En desacuerdo 6 1,6 1,6 4,2 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 5,5 5,5 9,7 

De acuerdo 172 45,0 45,0 54,7 

Totalmente de acuerdo 173 45,3 45,3 100,0 

Total 382 100,0 100,0  

Elaborada por: Daniel Oña Robinzon   
Fuente: (PEA)  

De acuerdo a la pregunta 6 de la dimensión promoción, un 45,3%, manifestó estar totalmente 

acuerdo en que las promociones durante fechas especiales, como festividades locales, son determinantes en 

su elección de compra de servicios hoteleros, seguido por un 45,0% que indicó estar de acuerdo con esta 

afirmación, un 5,5% de los participantes se mostró neutral, seleccionando ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

en contraste, un 1,6% expresó estar en desacuerdo, y otro 2,6% declaró estar totalmente en desacuerdo, 

estos resultados reflejan una tendencia positiva hacia la efectividad de las promociones en fechas especiales 

como incentivo de compra en las PYMES hoteleras de la ciudad de Manta. 

DISCUSIÓN 

La publicidad digital ha demostrado ser una herramienta clave, que puede influir de manera 

significativa en el comportamiento de compra de los consumidores de las PYMES hoteleras de la ciudad 

de Manta, esto por la relevancia de sus estrategias digitales de las cuales se destaca el contenido visual y la 

interacción en medios digitales, convirtiéndose en factores esenciales para captar la atención de los cliente 

y aumentar el interés en los servicios ofrecidos. 

La dimensión contenido visual es un elemento clave que se ha identificado como determinante en 

la publicidad digital, de acuerdo con los datos el 53,7% de los encuestados manifestó estar totalmente de 

acuerdo en que las imágenes juegan un papel crucial para captar la atención e interés de las personas, lo 

cual es congruente con (Uribe, 2021) quienes argumentan que el contenido visual en plataformas digitales 

tiene un efecto directo en la percepción positiva de la marca y en el comportamiento del consumidor, 

particularmente cuando se emplea de manera estratégica, permitiendo a las PYMES hoteleras poder 

aprovechar este aspecto para destacar la calidad de sus servicios y diferenciarse en el sector hotelero. 

Los resultados también destacan que la interacción en medios digitales permite a las empresas 

crear vínculos personalizados y construir relaciones de confianza con los clientes y posibles clientes,  

mostrando a los encuestados favorable, en cuanto a la efectividad de las redes sociales para establecer 

relaciones más cercanas y directas entre empresa y cliente, con un 44,2% de acuerdo y un 40,3% totalmente 

de acuerdo, lo cual es consistente con lo expuesto por Dalsky & Kato (2019), quienes destacan que la 

interacción ayuda a las marcas a comprender mejor las necesidades y expectativas de sus clientes, al 

establecer una comunicación recíproca, las empresas logran fomentar la fidelización y el interés continuo 

en la marca a través de una experiencia más cercana y auténtica. 



Por otra parte Espinoza (2021), argumenta que la calidad del servicio se construye en la percepción 

de los consumidores y depende de satisfacer, e idealmente, exceder sus expectativas, lo que indica que 

calidad del servicio es un elemento clave que se ha identificado como determinante en el comportamiento 

de compra, de acuerdo con los datos, un 59,4%, manifestó estar totalmente de acuerdo que un buen servicio 

al cliente es un factor crucial para su elección de hospedaje, en este sentido, la calidad de servicio no solo 

facilita la conversión de un cliente potencial en uno real, sino también de su competitividad. 

Los hallazgos de esta investigación confirman que la publicidad digital a través de sus diferentes 

estrategias influye de manera significativa en el comportamiento de compra de las personas, permitiendo a 

las PYMES hoteleras de la ciudad de Manta alcanzar un mayor posicionamiento de su marca y efectuar 

posibles ventas, logrando así una mayor competitividad en el sector hotelero. 

CONCLUSIONES 

En base a la comprobación de la hipótesis general mediante el coeficiente Rho de Spearman, se 

obtuvo una correlación positiva muy alta de 0,973, lo cual indica que la publicidad digital incide de manera 

significativa en el comportamiento de compra de las PYMES hoteleras de Manta, estos resultados son 

validados en el programa estadístico IBM SPSS-25, demostrando que la publicidad digital es esencial para 

captar la atención de los clientes y mejorar la toma de decisiones de compra en el sector hotelero. 

De acuerdo a los resultados obtenidos por el programa estadístico IBM SPSS-25 en la hipótesis 

específica 1 por el coeficiente Rho de Spearman mostró una correlación positiva muy alta de 0,955, 

indicando que el contenido visual impacta significativamente en el comportamiento de compra de las 

PYMES hoteleras de Manta, esto evidencia que el uso de imágenes y videos estratégicos mejora la 

percepción del cliente, validando los datos en el programa IBM SPSS-25. 

Los resultados obtenidos por el programa estadístico IBM SPSS-25 se comprueba en la hipótesis 

específica 2 revelan una correlación positiva muy alta de 0,952 mediante el coeficiente Rho de Spearman, 

lo que indica que los medios digitales influyen de manera destacada en el comportamiento de compra, esto 

confirma que plataformas como redes sociales y motores de búsqueda son herramientas efectivas para 

captar clientes, validado en IBM SPSS-25. 

Los resultados obtenidos por el programa estadístico IBM SPSS-25 se comprueba en la hipótesis 

específica 3 una correlación positiva muy alta de 0,951 según el coeficiente Rho de Spearman, lo que 

sugiere que las interacciones en medios digitales inciden significativamente en el comportamiento de 

compra, este hallazgo subraya que reseñas, likes y comentarios son factores clave para fortalecer la 

confianza y preferencia del cliente hacia las PYMES hoteleras de Manta, validado en IBM SPSS-25. 

Los resultados obtenidos por el programa estadístico IBM SPSS-25 se comprueba en la hipótesis 

específica 4 una correlación positiva muy alta de 0,949 con el coeficiente Rho de Spearman, indicando que 

la calidad del servicio tiene un impacto directo en el comportamiento de compra, los resultados resaltan 

que satisfacer y superar las expectativas del cliente es esencial para garantizar su elección y fidelidad, 

validado en IBM SPSS-25. 



Los resultados obtenidos por el programa estadístico IBM SPSS-25 se comprueba en la hipótesis 

específica 5 una correlación positiva muy alta de 0,987 por el coeficiente Rho de Spearman, lo que 

evidencia que el precio influye significativamente en el comportamiento de compra, este hallazgo resalta 

que los clientes asocian precios justos con la percepción de valor recibido, validado en IBM SPSS-25. 

Para concluir, los resultados obtenidos por el programa estadístico IBM SPSS-27 se comprueba 

en la hipótesis específica 6 una correlación positiva muy alta de 0,974 según el coeficiente Rho de 

Spearman, indicando que las promociones influyen de manera destacada en el comportamiento de compra, 

esto confirma que ofertas estratégicas, especialmente durante fechas clave, motivan a los clientes a elegir 

los servicios de las PYMES hoteleras, validado en IBM SPSS-25. 
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