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RESUMEN 

Las redes sociales es una herramienta clave para la promoción turística, especialmente en lugares en 

desarrollo como la Parroquia Canoa. Su uso fortalece el posicionamiento de establecimientos turísticos, incrementa 

la demanda de servicios y mejora la interacción con clientes, contribuyendo al desarrollo turistico local. La 

investigación pretende analizar y medir el impacto del uso de redes sociales en hoteles de Canoa. Se aplicó una 

metodología descriptiva no experimental con enfoque cuantitativo, utilizando una encuesta de 9 ítems dirigida a 50 

hoteles, obteniéndose una muestra de 30 establecimientos. Los datos se analizaron con SPSS, logrando una alta 

fiabilidad de 0,980. Se comprobó la hipótesis general con significancia bilateral de <0,001 y coeficiente de 

correlación menor a 0,05, con un valor p=0,800, lo que indica una fuerte relación positiva entre el uso de redes 

sociales y el posicionamiento turístico, demostrando su relevancia como estrategia para el desarrollo local en Canoa. 

PALABRAS CLAVES: Redes sociales, Marketing, Publicidad, Innovación Tecnológica, Promociones, Turismo 

ABSTRACT 

Social media is a key tool for tourism promotion, especially in developing areas such as Canoa Parish. Its use 

strengthens the positioning of tourist establishments, increases demand for services, and improves customer 

interaction, contributing to local tourism development. This research aims to analyze and measure the impact of 

social media use on hotels in Canoa. A non-experimental descriptive methodology with a quantitative approach was 

applied, using a 9-item survey directed at 50 hotels, obtaining a sample of 30 establishments. The data were 

analyzed with SPSS, achieving a high reliability of 0.980. The general hypothesis was tested with a bilateral 

significance of 0.001 and a correlation coefficient of less than 0.05, with a p-value of 0.800, indicating a strong 

positive relationship between the use of social media and tourism positioning, demonstrating its relevance as a 

strategy for local development in Canoa. 
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INTRODUCCIÓN 

Actualmente, las redes sociales han adquirido relevancia central en el turismo, transformando en cómo los 

viajeros planifican, contrastan y experimentan sus viajes. Estas plataformas digitales no solo permiten una 

interacción directa entre turistas y proveedores de servicios, sino que también influyen decisivamente en la imagen 

de los destinos y la satisfacción los clientes, facilita la creación de contenido de forma económica e interactiva con 

muchas a personas a nivel geográfico (Escobar & Mercado, 2020). En el caso como destinos emergentes como la 

parroquia Canoa Manabí Ecuador, el uso estratégico de las redes sociales se convierte en una herramienta clave para 

mejorar su visibilidad, atraer a turistas nacionales e internacionales, y competir con otros destinos turisticos más 

consolidados (Alcivar, 2025). Por lo tanto, este estudio es de vital importancia para analizar cómo las redes sociales 

impactan en el desarrollo del turismo local y en la competitividad del sector hotelero, permitiendo a las empresas 

adaptarse a las exigencias de un mercado cada vez más digitalizado. 

El objetivo es analizar y medir el uso de redes sociales por parte de los administradores o propietarios de 

los establecimientos hotelero de la Parroquia Canoa. El trabajo de investigación es relevante porque nos 

proporcionará una visión actual del rol de las redes sociales en la industria turística, un sector que depende cada vez 

más de la tecnología digital para mantenerse competitivo y satisfacer las demandas cambiantes de los consumidores 

Tal como confirman (Ortega et al., 2023) las redes sociales son una herramienta valiosa que las empresas 

puede utilizar para llegar a sus clientes con un costo menor que los medios tradicionales. Por ello cada sector debe 

analizar si sus clientes participan en redes sociales con el fin de interactuar con ellos y ofrecerles productos o 

servicios atractivos. 

Según lo planteado por (NARINSAMY, 2021) las redes sociales como herramienta de Marketing en el 

sector turístico. Las empresas hoteleras y los portales turísticos usan las plataformas sociales para mejorar su 

comunicación, ser fieles a los clientes y potenciar su imagen de marca para aumentar la visibilidad y las ventas. 

De acuerdo con (Millan, 2024), las redes sociales se han convertido en un elemento crucial para la 

promoción turística, y la mayoría de los hoteles especialmente y de pequeñas cadenas presentan deficiencias en la 

gestión de sus rede sociales. Aquellos que consultan en Intemet antes del destino de sus vacaciones o los que 

contratan su hotel a través de la web han crecido hasta convertirse en mayoría. 

A juicio de (Rojas & Espínola, 2022) los medios sociales no solo permiten mejorar antiguas estrategias de 

marketing, sino que posibilitan crear acciones totalmente innovadoras, no obstante, la utilización de las redes 

sociales como estrategia de marketing en el sector hotelero. 

Como bien lo destaca (Beltrán, 2019) adaptarse a la era digital y aprovechar las nuevas tecnologías de la 

información y la comunicación (TIC), especialmente el uso de páginas web y redes sociales, para mejorar su 
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visibilidad y competitividad en un mercado turístico globalizado, como las nuevas tecnologías pueden contribuir al 

desarrollo sostenible de los destinos rurales, permitiendo su integración efectiva en la red global de turismo digital, 

MARCO TEORICO 

Rol de redes sociales 

Este punto de vista lo respalda (Toapanta & Pinargote, 2022), quienes sostienen que las redes sociales 

juegan un rol clave en el marketing del sector hotelero, ya que influye en la decisión de los viajeros tras las 

recomendaciones de amigos y familiares, por lo que los hoteles deben diseñar estrategias adecuadas para atraer 

clientes. 

En otras palabras (Paez et al, 2023) manifiesta que el surgimiento de nuevos medios, redes sociales facilitó 

y contribuyó a producir contenido y compartir información entre las personas, para sentirse seguras las personas 

interesadas en viajar requieren información previa sobre el destino, productos o servicios turísticos ofrecidos en la 

localidad a ser visitada. 

Redes sociales 

(Annachiara y Redon, 2020), define las redes sociales como herramientas de comunicación en la sociedad, 

las usan individuos, debido a que permiten una comunicación interactiva y dinámica logrando proyectar, informar, 

compartir y difundir información con públicos o grupos específicos. 

Desde su posición (LAS REDES SOCIALES, s. f), las redes sociales permiten conectar con sus amigos, 

realizar amistades, compartir contenidos, interactuar, crear comunidades sobre intereses similares, y estas 

plataformas se han convertido en promisorios negocios para empresas. 

Marketing en redes sociales en el sector hotelero 

Como proponen (Moreno et al, 2024) las redes sociales se han manifestado como una de las formas más 

generalizadas y revolucionarias de crear lazos y comunidades virtuales, una red social puede convertirse en la mejor 

herramienta para expandir una empresa al extranjero y asentar un comercio en un país donde ya está presente. 

(Annachiara & Redon, 2020) exponen que, el uso de las redes sociales en la estrategia de marketing hace 

que la empresa sea más innovadora en producto, estando la innovación totalmente adaptada a las necesidades del 

mercado, por cuanto se basa en el uso de información del mercado, y haciendo que la misma presente un menor 

riesgo tecnológico, estratégico y de marketing para la empresa 

Impacto e influencia de las redes sociales área hotelera 

(Sanchez etal., 2020), señalan que las redes sociales son relevantes en las empresas turísticas, ya que 

dependen de la opinión y la experiencia del cliente, el uso de las redes en el sector hotelero no es importante, sino 

esencial para la captación de clientes y para el buen fin del negocio. 
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Tal como apunta (Gascó, 2022), las redes sociales online son comunidades de personas que comparten 

intereses sobre un tema concreto, y tienen un valor muy importante para el turismo, ya que los usuarios difunden y 

buscan información turística, para explicar sus experiencias y para tomar decisiones de compra. 

Desde la perspectiva de (Marcillo et al., 2024), las redes sociales influyen en la economía local al permitir 

la publicidad y difusión de atractivos turísticos y servicios del comercio local, las redes sociales pueden atraer 

visitantes, generar ingresos y maximizar el impacto económico, es necesario combinar medios digitales para una 

audiencia más amplia a nivel nacional. 

(Feitosa et al., 2019), argumenta que, las redes sociales son capaces de influir en la decisión de los turistas 

sobre sus viajes futuros desde el momento en que obtiene la información en línea, lo que en general pasa cuando una 

foto de una ciudad turística es compartida en la red se amigos. 

Justificación: 

Las redes sociales se han convertido en un canal fundamental para la promoción de destinos turísticos. Este 

estudio se enfoca en la Parroquia Canoa para analizar las oportunidades que ofrecen las plataformas digitales para 

atraer turistas, optimizar la experiencia del visitante y asegurar la sostenibilidad económica del sector hotelero local. 

Además, busca comprender cómo los hoteles pueden integrar estrategias de redes sociales para consolidar su 

posicionamiento en el mercado y adaptarse a las exigencias tecnológicas del sector turístico. 

METODOLOGÍA 

Diseño de la investigación 

Este artículo sigue un diseño de estudio descriptivo no experimental, lo que permitió analizar los datos 

obtenidos con encuestas realizadas en un momento, describir el comportamiento de los participantes, 

estableciéndose una perfecta relación entre variables objetivas sin manipular. 

Tabla 1 

Operacionalización de variables 

Tabla 1. Operacionalizacion de variables 

Redes sociales Variable independiente 
Las redes sociales 
(Amnachiara & Redon, 
2020) 

Tmpacto en la zona hotelera Variable dependiente 
Impacto en la Zona 
hotelera 
(NARINSAMY, 2021) 

Dimensión 
Social 
Psicológica 
Económica 

Económica 

Ambiental 

Socio cultural 

Nota_ Fuente: Operacionalización de variables. Analizado por la autora: Pazmiio Valencia 
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Correlación de preguntas 
PIYP2 
P3 
P4YPS 

P6YPT 

P8 

P9



Enfoque de la investigación 

El enfoque de investigación adoptado para este artículo se basa en un enfoque cuantitativo, se buscó 

recopilar y analizar datos numéricos para evaluar la influencia del uso de redes sociales en la promoción turística de 

los establecimientos hoteles de la Parroquia Canoa. 

Fuente de información 

Para la obtención información, se procedió a usar un cuestionario de nueve preguntas a modo de escala de 

Likert, el cuestionario fue realizado mediante la plataforma Google forms de forma presencial con la finalidad de 

conseguir respuestas objetivas por parte de los administradores propietarios de los establecimientos del sector hotelero 

en la Parroquia Canoa del cantón San Vicente, provincia de Manabí. 

Población de estudio 

La investigación se llevó a cabo con una población de 50 hoteles en la parroquia Canoa se basó en el total de 

establecimientos turísticos registrados en la zona. La muestra de 30 hoteles se seleccionó específicamente del Malecón 

y sus alrededores, por ser un área representativa y de alta actividad turística, lo que permitió un estudio manejable y 

significativo de la oferta turística local. Esta selección asegura que la muestra refleje adecuadamente la realidad del 

sector turístico en Canoa 

Tabla 2. 

Estadistica de fiabilidad 

El instrumento fue validado mediante el método de análisis estadístico en SPSS “Alfa de Cronbach” el cual 

nos despliega un resultado positivo de 0,980 considerándose una alta fiabilidad del presente cuestionario realizado. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

1980 9 

Nota. Fuente: Análisis software IBM SPSS. Analizado por la autora: Pazmifio Valencia. 

(Gabriel, 2025), explica que el coeficiente Alfa de Cronbach es un indicador utilizado para evaluar la 

confiabilidad o consistencia intema de un conjunto de escalas o elementos de prueba dentro de un cuestionario. En 

términos sencillo, el Alfa de Cronbach mide qué tan confiable es un cuestionario. 
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Tabla 3. 

Correlación de variables 

Correlaciones 

LAS REDES SOCIALES — IMPACTO EN LA ZONA HOTELERA 

LAS REDES SOCIALES Correlación de Pearson 1 800" 

Sig. (bilateral) <001 

N 30 30 

IMPACTO ENLA ZONA Correlación de Pearson 8007 1 

HOTELERA Sig. bilateral) <001 

N 30 30 

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

Nota_ Fuente: Correlación de variables, IBM-SPSS,, Analizado por la autora: Pamiño Valencia 

Comprobación de hipótesis general: 

H1 

El uso de redes sociales influye en la promoción turistica de los establecimientos hoteleros de la parroquia 

canoa. 

HO 

El uso de redes sociales no influye en la promoción turística de los establecimientos hoteleros de la 

parroquia canoa 

Se llevó a cabo un análisis de la correlación entre variables X y Y, el coeficiente de correlación de Pearson 

es de 0,800 lo que indica un grado positivo de correlación y un nivel de significancia bilateral de 0,001 rechazando 

la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

RESULTADOS 

En cuanto a los resultados obtenidos, según la existencia del establecimiento en redes sociales que al menos 

un 40 % tiene red social de su hotel, un 33.3 % está de acuerdo, el 20 % respondieron neutralmente y un 6.7 % en 

desacuerdo con la implementación de marketing digital. 

Tabla 4. 

1. ¿Su establecimiento cuenta con redes sociales necesarias para su actividad como; Facebook, WhatsApp business, ¿Instagram o TikTok? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 67 67 67 

Ní de acuerdo ni en desacuerdo 6 200 200 267 

De acuerdo 10 33 33 600 

Totalmente de acuerdo 1 400 400 1000 
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Total 30 100.0 1000 

Nota. Fuente: datos de encuesta., Analizado por la autora: Pazmiño Valencia. 

Gráfico 1 

1. ¿Su establecimiento cuenta con redes sociales necesarias para su actividad 
como; facebook, WhatsApp business, Instagram o TikTok? 

Totalmente de acuerdo - aua — 

De acuerdo u 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo - an 

Totalmente en desacuerdo — E 

laboracién propia 

Considerando las redes sociales como una altemativa publicitaria económica, un 30% manifestó a estar totalmente 

de acuerdo, el 50% consideró estar de acuerdo, y el 13,3% se manifestó neutralmente. Mientras en que un 3,3 está en 

desacuerdo y el 3,3% respondieron estar totalmente en desacuerdo. Se demuestra que más de la mitad de los 

encuestados estiman que las redes sociales como un canal de marketing útil y rentable para sus establecimientos. 

Tabla 5. 

2. ¿Considera que las redes sociales representan una alternativa más económica para dar a conocer sus servicios? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 33 33 33 

En desacuerdo 1 33 33 67 

Ní de acuerdo ni en desacuerdo 4 133 133 200 

De acuerdo 15 500 500 700 

Totalmente de acuerdo 9 300 300 1000 

Total 30 1000 1000 

Nota_ Fuente: datos de encuesta., Analizado por la autora: Pazmiño Valencia. 
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Gráfico 2 

2. ¿Considera que las redes sociales representan una alternativa más 
económica para dar a conocer sus servicios? 

Totalmente de acuerdo I 

De acuerdo — Ia 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo — E 

En desacuerdo ME 

Totalmente en desacuerdo — HE 

o 2 4 6 s 10 12 14 

Fuente: Elaboración propia 

16 

En cuanto a la influencia en reseñas, al menos en 43.3% contestó estar totalmente de acuerdo, 43.3% está 

de acuerdo, el 6,7% se manifestó de forma neutral. Por otro lado, un 3,3% está en desacuerdo y por último el 3,3% 

totalmente en desacuerdo. Conforme con los resultados obtenidos de tal manera la reseñas o comentarios de otros 

usuarios destacando sus experiencias en las páginas del establecimiento si influyen en la decisión 

Tabla 6. 

de nuevos clientes. 

3. ¿Estima usted que las reseñas de otros usuarios influyen en la decisión de nuevos clientes al elegir hospedaje? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 33 33 33 

En desacuerdo 1 33 33 67 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 67 67 133 

De acuerdo 13 433 433 567 

Totalmente de acuerdo 13 433 433 100,0 

Total 30 100,0 100.0 

Nota_ Fuente- datos de encuesta,, Analizado por la autora: Pazmiño Valencia 

Gráfico 3 

3. ¿Estima usted que las reseñas de otros usuarios influyen en la decisién de 
nuevos clientes al elegir hospedaje? 

Totalmente de acuerdo 

De acuerdo — Ia 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo - EN 

En desacuerdo - m 

Totalmente en desacuerdo — HE 

o 2 4 6 s 10 12 14 

Fuente: Elaboración propia 
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Realizar promociones y descuentos motivan al cliente, muestran los resultados el 30% totalmente de 

acuerdo, 36,7% de acuerdo, un 20% respondieron de manera neutral. El 6.7% en desacuerdo, 6.7 en totalmente en 

desacuerdo. Según los resultados obtenidos, se demuestra que un promedio de dueños y administradores consideran 

motivacional para sus clientes realizar promociones y descuentos ocasionales en sus establecimientos. 

Tabla 7. 

4. ¿Las promociones y descuentos en redes sociales juegan un papel muy importante en la motivación del usuario al elegir su alojamiento? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 67 67 67 

En desacuerdo 2 67 67 133 

Ní de acuerdo ni en desacuerdo 6 200 200 333 

De acuerdo 11 36.7 36.7 700 

Totalmente de acuerdo 9 300 300 1000 

Total 30 1000 1000 
_Nota. Fuente: datos de encuesta., Analizado por la autora: Pazmiño Valencia. 

Gráfico 4 

4. ¿Las promociones y descuentos en redes sociales juegan un papel muy 
importante en la motivación del usuario al elegir su alojamiento? 

Totalmente de acuerdo - uuaa a a Ye G 

De acuerdo - Ia 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo — ua 

Endesacuerdo n 

Totalmente en desacuerdo — NE 

o 2 4 6 s 10 12 

Fuente: Elaboración propia 

Publicaciones de contenido atractivo en el perfil del establecimiento, 46.7% se manifestó estar totalmente 

de acuerdo, el 36.7% está de acuerdo, 10% respondieron de manera neutral y por último 6,7% dijeron estar en 

totalmente en desacuerdo. Se demuestra que realizar publicaciones de contenido atrayente en redes sociales del 

establecimiento genera reservas o alquileres del establecimiento completo. 

Tabla 8. 

5. ¿Está de acuerdo que publicar contenido atractivo en redes sociales incrementa la probabilidad de reservas en su establecimiento? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 67 67 67 

Ní de acuerdo ni en desacuerdo 3 100 100 167 
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De acuerdo 1 367 367 533 

Totalmente de acuerdo 1 467 467 1000 

Total 30 100,0 1000 

_Nota. Fuente: datos de encuesta , Analizado por la autora: Pazmiño Valencia. 

Gráfico 5 

5. ¿Está de acuerdo que publicar contenido atractivo en redes sociales 
incrementa la probabilidad de reservas en su establecimiento? 

Totalmente de acuerdo - aua 
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Fuente: Elaboración propia 

Las redes sociales son efectivas para llegar a más clientes, se demuestra que el 40% de encuestados está 

totalmente de acuerdo, 43% de acuerdo, un 10% se manifestó de manera neutral y el 6,7% está en totalmente 

desacuerdo. Según los resultados obtenidos, la mitad de los propietarios considera efectivo el uso de redes sociales 

para captar más o nuevos clientes y reconocer su establecimiento. 

Tabla 9. 

6. ¿Cree usted efectivo el uso de redes sociales al momento de captar nuevos clientes? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 67 67 67 

Ní de acuerdo ni en desacuerdo 3 100 100 167 

De acuerdo 13 433 433 600 

Totalmente de acuerdo 12 400 400 1000 

Total 30 1000 1000 

Nota. Fuente: datos de encuesta., Analizado por la autora: Pazmiño Valencia. 
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Gráfico 6 

6. ¿Cree usted efectivo el uso de redes sociales al momento de captar nuevos 
clientes? 

Totalmente de acuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
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Fuente: Elaboración propia 

Influencia positiva de redes sociales en sus ingresos, 30% contestó estar totalmente de acuerdo, 43,3% de 

acuerdo, un 13,3% neutral. El 10% indicaron estar en desacuerdo y 3,3% en totalmente desacuerdo. En conformidad 

se comprueba que la presencia en redes sociales de los establecimientos de las personas encuestadas ha influido de 

manera positiva en sus ingresos promedios. 

Tabla 10. 

7. ¿La presencia en redes sociales de su establecimiento ha influido positivamente en sus ingresos? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 33 33 33 

En desacuerdo 3 100 100 133 

Ní de acuerdo ni en desacuerdo 4 133 133 267 

De acuerdo 13 433 433 700 

Totalmente de acuerdo 9 300 300 1000 

Total 30 1000 1000 

Nota_ Fuente: datos de encuesta., Analizado por la autora: Pazmiño Valencia. 

Gráfico 7 

7. ¿La presencia en redes sociales de su establecimiento ha influido 
positivamente en sus ingresos? 
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Fuente: Elaboración propia 
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De acuerdo en sí, se promueven prácticas de reciclaje y reducción de residuos, 6,7% manifestó estar en 

totalmente de acuerdo, 30% de acuerdo, 46% respondieron de forma neutral. Por otro lado, el 13,3% consideró estar 

en desacuerdo y 3,3% en totalmente en desacuerdo. Por consiguiente, los resultados obtenidos se demuestran que 

menos de la mitad de los establecimientos realizan actividades promotoras en prácticas para fomentar el reciclaje y 

la reducción de residuos. 

Tabla 11. 

8. ¿Su establecimiento promueve prácticas para fomentar el reciclaje y la reducción de residuos? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 33 33 33 

En desacuerdo 4 133 133 167 

Ní de acuerdo ni en desacuerdo 14 467 467 633 

De acuerdo 9 300 300 933 

Totalmente de acuerdo 2 67 67 100,0 

Total 30 1000 1000 

Nota. Fuente: datos de encuesta., Analizado por la autora: Pazmiño Valencia. 

Grifico 8 

8. ¿Su establecimiento promueve prácticas para fomentar el reciclaje y la 
reducción de residuos? 

Totalmente de acuerdo — E 

De acuerdo — uuaa 
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Endesacuerdo E 

Totalmente en desacuerdo - E 

Fuente: 

El apoyo importante de las redes sociales para dar a conocer las bondades turísticas es un 43,3 % contestó 

estar de acuerdo, y el 43,3 % de acuerdo, y un 6,7 % se argumentaron neutralmente. El 3,3 % considero estar en 

desacuerdo igualmente un 3,3 %. Se confirma un mayor porcentaje de personas consideraron que es de gran apoyo e 

importante dar a conocer las bondades locales considerando atraer más personas y visitar el sitio. 

Tabla 12. 

9. ¿Considera usted que las redes sociales son un apoyo importante para dar a conocer bondades turísticas locales? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 33 33 33 

En desacuerdo 1 33 33 67 
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Ní de acuerdo ni en desacuerdo 2 67 67 133 

De acuerdo 13 433 433 567 

Totalmente de acuerdo 13 433 433 1000 

Total 30 100,0 1000 

Nota. Fuente: datos de encuesta., Analizado por la autora: Pazmiño Valencia 

Gráfico 9 

9. ¿Considera usted que las redes sociales son un apoyo importante para dar 
a conocer bondades turísticas locales? 

Totalmente de acuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
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Fuente: Elaboración propia 

DISCUSIÓN 

Los resultados del presente estudio justifican una correlación positiva significativa entre las variables “las 

redes sociales” y “impacto en la zona hotelera”. El análisis estadístico realizado a través del software SPSS permitió 

efectuar la validación de variables dependiente e independiente, arrojando un valor positivo de 0,800 lo que respalda 

que las redes sociales no son sólo una herramienta de comunicación, sino también un instrumento estratégico clave 

para mejorar la visibilidad de los establecimientos, fidelizar clientes y aumentar sus ingresos. 

Estos hallazgos coinciden con estudios previos, como los de (Millan, 2024) y (Sanchez et al., 2020), 

quienes destacan como la actividad en redes, fortalece la percepción del establecimiento y estimula el consumo 

turístico, la gestión adecuada de las redes sociales, su alcance, facilidad de uso y bajo costo, marca una diferencia 

significativa a base como la difusión de contenido visual, promociones, reseñas de clientes y la interacción en 

tiempo real son factores clave en la toma de decisiones del consumidor. 

Sin embargo, se identifican limitaciones importantes pese a la alta valoración de las redes sociales por parte 

de los administradores, existe una baja implementación de prácticas sostenibles y poco uso profesional de estas 

plataformas y solo una minoría promueve estrategias como el reciclaje o contenido alineado con objetivos de 

sostenibilidad. 

Se sugiere capacitar a los dueños y trabajadores de los hoteles, enseñarles a crear contenido que se 

comprometa con el cuidado del medio ambiente y sacar mejor provecho de las redes sociales para darse a conocer o 

promocionar sus servicios y construir una imagen atractiva y confiable en internet. Esto permitirá a los hoteles 

Facultad de Ciencias Administrativas. Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabí. Manta, Ecuador. 

hitps:/frevistas.uleam edu ec/index php/business_science 
Licencia de Creative Commons (http://creativecommons.org licenses/by-nc-sa/4.0)



aumentar su presencia, destacar frente a la competencia y contribuir al crecimiento turístico de la Parroquia Canoa 

crezca de forma responsable y sostenida. 

CONCLUSION! 

A través de los resultados obtenidos se determina que las redes sociales figuran un valor estratégico por los 

establecimientos de la Parroquia Canoa, no sólo como medio de difusión, sino que además como canal directo para 

captar nuevos clientes, mejorar el posicionamiento del hotel y fortalecer la imagen turística de lugar y hoteles. 

No obstante, también se demuestra que, aunque muchos propietarios reconocen el valor de las redes 

sociales, existen puntos de oportunidad en mejorar su integración de estrategias más profesionales y acciones 

sostenibles dentro de los establecimientos. Por lo tanto, se recomienda continuar fortaleciendo la presencia digital de 

los hoteles capacitando al personal promover buenas prácticas de gestión en redes sociales. 

Finalmente, a través de la correlación estadística realizada en el software de SPSS se comprueba la 

correlación positiva con 0.800 entre variables, se evidencia la correlacion entre las redes sociales y su impacto en la 

zona hotelera, confirmando la hipótesis general de que el uso de redes sociales influye en la promoción turística de 

los establecimientos hoteleros de la Parroquia Canoa. 
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ANEXO 

EL ROL DE REDES SOCIALES Y SU IMPACTO 

EN LAZONA HOTELERA PARROQUIA CANOA 
B I U oo X 

Encuesta dirigidas a los adminiswradores propietarios de boteles en la Parroquia Canoa Provincia Manabi con el objetivo 
de conocer el imapacto de redes socíales del secior rrístico. 

3. ¿Estima usted que las reseñas de otros usuarios influyen en la decisión de nuevos clientes al elegir — * 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

4. ¿Las promociones y descuentos en redes sociales juegan un papel muy importante en la motivación 
del usuario al elegir su alojamiento? 

Toralmente en desacuerdo 

$. ¿Esta de acuerdo que públicar contenido atractivo en redes sociales incrementa la probabilidad de — * 
reservas en su establecimiento? 

Totalmente en desacuerdo 
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6. ¿Cres usted efectivo el uso de rades al de captar clientes? * 

5 de acuerdo ní es desacuerdo 

7. ¿Lag en redes desu ha positi en sus ingresos 7 

0 de acuerdo o4 en desacuerdo 

9. ¿Considera usted que las redes sociales son un apoyo importante para dar a conocer bondades * 
turísticas locales? 

Toralmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

N de acuerdo mí en desacuerdo 

De acuardo 

Toralmente de acuerdo 
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NORMAS EDITORIALES PARA LA PUBLICACIÓN DE ARTÍCULOS CIENTÍFICOS EN LA REVISTA 

BUSINESS SCIENCE, ESPECIALIZADA EN EL CAMPO AMPLIO DE LA ADMINISTRACIÓN 

FORMATO DEL ARTÍCULO 

Todo artículo debe ser redactado a espacio 1,5 utilizando como fuente Times New Roman tamaño 10. El título 

principal del artículo (tema) debe estar en fuente Times New Roman tamaño 11, en mayúscula y centrado con negrilla; 

y, no debe excederse de 15 palabras. Los subtítulos (Resumen, Conclusiones y Referencias Bibliográficas) van 

alineados a la izquierda del renglón con la misma fuente en tamaño 10 mayúscula, suprimiendo los dos puntos después 

de cada título. 

Las tablas/cuadros, figuras, fotos/graficos siempre tendrán su titulo enumerado e incluirán su fuente y su tamaño será 

Times New Roman 7; deben estar centrados y hacer coincidir con la distancia horizontal del mismo. Se utilizará un 

solo tipo de representación de datos, sean tablas o gráficos, de preferencia del autor. Las tablas, cuadros, figuras y 

gráficos deben de ser inéditas e incluidas como imagen en formato JPG. 

Las páginas deben venir numeradas. La extensión máxima del artículo será de 7.500 palabras (máx. 20 pág. Incluyendo 

tablas, gráficos, figuras). Los márgenes serán de 2.5 cm para cada lado. Las citas bibliográficas deberán estar incluidas 

de manera resumida en el texto y de manera detallada en la bibliografía, no como pie de pag. (Normas APA, 7ma. 

Edición) 

PORTADA 

Titulo: Deberá ser breve (máx. 15 palabras), reflejar el contenido de la investigación y sin punto final. El titulo debe 

estar escrito en dos idiomas (español e inglés). 

Resumen: El resumen se debe limitar a un máximo de 150 palabras en un solo párrafo, se ubica al inicio del artículo. 

El resumen estará escrito en el mismo idioma del documento y deberá indicar los objetivos, procedimientos generales 
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y resultados pertinentes en una forma concisa y clara. No se permiten citas bibliograficas ni abreviaciones que no sean 

identificadas previamente o que no aparecen en la lista de abreviaciones comunes. 

Abstracta: Todos los artículos escritos en español deben incluir un resumen en inglés, y en caso de ser en inglés el 

resumen debe ser escrito en español. 

Palabras clave: Deben ser un mínimo de cinco términos simples o compuestos, con mayúscula solo la primera letra 

de la primera palabra y los nombres propios, separados por comas, con punto al final de la última palabra, utilizando 

el código de clasificación JEL. 

Introducción: Indicar claramente la importancia del tema, la justificación de la investigación y los antecedentes 

bibliográficos relevantes que fundamenten las hipótesis y los objetivos planteados, es decir, precisar el por qué y para 

qué de la investigación. Los antecedentes deben apoyarse con bibliografía reciente, para que se conozca el nivel actual 

del tema; debe estar redactado de manera congruente y ordenada en relación con la secuencia del artículo, evitando el 

abuso de referencias para un concepto general; el uso de las citas debe ser preciso y específico siguiendo las normas 

APA (séptima edición) y llevar sangría después del primer párrafo hasta encontrar el siguiente título. No utilizar pie 

de página. 

Metodología: Para responder a las preguntas: ¿dónde cuándo y cómo se hizo la investigación?, se debe describir la 

metodología utilizada, así como el análisis estadístico. Es necesario aportar la información suficiente de cada variable, 

de manera que cualquier investigador pueda repetir el estudio. La información de este capítulo debe ser congruente 

con los objetivos planteados. 

Resultados: Redactados de forma clara, utilizando los verbos en pasado. Para la construcción de esta sección se debe 

iniciar con la elaboración de las tablas y figuras, y posteriormente redactar el texto pertinente en función de ellas. El 

primer párrafo de este texto debe resumir en frases concisas, claras y directas, y demostrar el hallazgo principal del 

estudio. 

Discusión: Es un aspecto clave en el manuscrito, en ella se pone a prueba la capacidad analítica y de autocrítica del 

autor sobre los hallazgos previos de otros autores. Se presentarán los principios, relaciones y generalizaciones que los 

resultados indican, sin recapitularlos. 

Por otra parte, deben compararse e interpretarse que los resultados obtenidos de manera directa, clara y precisa, 

contrastándolos con los objetivos propuestos. El autor debe exponer su opinión sobre el tema, destacando los aspectos 

novedosos y relevantes del estudio, indicando cómo los resultados se refieren a las expectativas y literatura citada, y 

mencionando las limitaciones de la investigación; evitar que la discusión se convierta en una revisión y que se repitan 
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los conceptos de la introducción y los resultados del trabajo. Se recomienda su redacción en presente, porque los 

hallazgos del trabajo se consideran ya evidencia científica. 

Conclusiones: Indica de manera definitiva, resumida y exacta los principales resultados demostrables y comprobables 

del trabajo investigativo. 
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