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Resumen:  

El presente trabajo pretende analizar el comportamiento del manejo de redes 

sociales en las micro operadoras de turismo, mediante una investigación 

descriptiva / no probabilística (estudio de casos) y probabilística (cualitativa -

análisis de contenido) en la ciudad de Quito. La información recopilada permitió 

identificar las prácticas de comunicación promocional de las entidades objeto 

de estudio y el nivel de dominio de competencias de dichas empresas en el 

manejo de redes sociales. Se evidenció que las prácticas comunicacionales de 

las micro operadoras de turismo estudiadas se caracterizan por sus   acciones 

fragmentadas sin objetivos claros, así como nula presencia de creación de 

artes. Igualmente la investigación mostró que las personas encargadas de la 

comunicación online de las operadoras de turismo presentan un bajo nivel de 

dominio de informática y de interpretación de analíticas de las redes sociales y  

son aquellas que cuentan con menos carga laboral, todo lo cual no contribuye 

a mejorar el desempeño de las entidades estudiadas. 
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1. Introducción 

El turismo se ha convertido en un pilar fundamental para el desarrollo en el 

Ecuador ya que constituye la tercera fuente de ingresos no petroleros del  

Producto Interno Bruto (PIB), en opinión de Sandra Naranjo (2014) ex ministra 

de turismo, quien informó que  en el año 2014 el país recibió 1.487 millones de 

dólares, en ingresos relacionados con el turismo.   

Tomando en consideración lo apuntado así como la importancia del uso de 

redes sociales para la comunicación en el turismo, se realizó  el presente 

estudio, orientado al análisis del manejo de redes sociales en la comunicación  

on line  de un grupo de micro operadoras de turismo de la ciudad de Quito,  

mediante una investigación descriptiva / no probabilística (estudio de casos) y 

probabilística (cualitativa -análisis de contenido).  

Muy poco se ha hecho en el campo dela comunicación  online y comunicación 

promocional Online para micros y pequeñas empresas, y tal planteamiento es 

válido también para el sector del turismo, entre otras razones; en esta 

concepción pudieran estar incidiendo entre otras razones, la equivocada 

concepción de que los planes de comunicación promocional online sólo 

podrían aplicarse por las grandes empresas, dadas las supuestamente 

cuantiosas  inversiones que ello supone o a cauda del desconocimiento de la 

fértil relación de la ciencia de la comunicación con otras disciplinas como el 

marketing y el turismo, por sólo mencionar algunas.  

Este punto de vista no toma en consideración que la comunicación promocional 

online puede convertirse en valor clave para el incremento de la eficacia de las 

operadoras turísticas, para su cooperación entre ellas y para las relaciones con 

el macro entorno con el fin de favorecer el desarrollo de la industria turística en 

general. De ahí la pertinencia de estudiar la gestión de las redes sociales por 
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parte de  las operadoras de turismo micro (operadoras de viaje), en el 

escenario ecuatoriano actual, objeto de estudio del presente trabajo. 

El estudio busca profundizar en la situación que presenta la gestión de redes 

sociales como una nueva forma de comunicación e interacción con los públicos 

objetivos, así como la relevancia del dominio de competencias de la persona 

gestora de estos medios, a fin de contribuir a identificar posibles áreas 

requeridas de fortalecimiento y de ese modo contribuir a mejorar el desempeño 

de este tipo de entidad en un sector  estratégico para los planes de desarrollo  

del actual gobierno, que la sitúa como uno de  encadenamientos de la Nueva 

Matriz Productiva. Así se videncia en el  Plan de Turismo 2020 (PLANDETUR), 

que pretende: 

 Multiplicar por 2,5 veces la cantidad del turismo receptor. 

 Multiplicar por 2 el turismo interior.  

 Multiplicar por 3,7 veces la generación de divisas. 

La indagación que se presenta partió de la idea de que la gestión de 

comunicación on line por parte de las operadoras de turismo, es muy débil o 

incluso inexistente,  con todas las afectaciones que ello conlleva en cuanto a  

presencia en un mercado competitivo, y como segunda idea a considerar se 

estimó que uno de los aspectos que influye en la referida situación es la falta 

de competencias en este campo por parte de las personas encargadas de la 

gestión de comunicación en dichas empresas, lo que en medida importante es 

la expresión de la escasa prioridad que recibe esta forma de comunicación en 

las entidades estudiadas.  

Se establecieron como objetivos: caracterizar el manejo de las redes sociales 

en la comunicación on line en micro operadoras de turismo seleccionadas, e 

igualmente, valorar el dominio de competencias en el manejo de las redes 

sociales por parte de los responsables de esta gestión.  Como objeto de 

estudio se seleccionaron cinco micro operadoras de turismo de este tipo, 

ubicadas en la ciudad de Quito, elegidas a partir de parámetros establecidos, 

tales como tiempo operando, importancia del destino turístico, clasificación de 

este tipo de operadoras de turismo por parte del Ministerio del Turismo del 

Ecuador, entre otras que se detallan más adelante.  
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La factibilidad del estudio estuvo dada por la accesibilidad a la información 

publicada en redes sociales por parte de las empresas estudiadas, y  la 

conformidad de sus colaboradores en ofrecer información sobre el tema 

estudiado. Entre los resultados más importantes obtenidos cabe mencionar la 

caracterización de las prácticas de comunicación online  de las entidades 

analizadas;  el nivel de dominio de competencias de dichas micro operadoras 

de turismo en el manejo de redes sociales y finalmente, la determinación de un 

perfil posible del responsable del manejo de la comunicación promocional de 

este tipo de entidad más acorde con las necesidades actuales en el escenario 

ecuatoriano en la actualidad. 

El trabajo se estructura a partir de un presentación inicial de las tendencias 

teóricas y los debates más importantes en torno al tema, la caracterización del 

diseño de la investigación y la exposición de los resultados obtenidos y su 

análisis, se concluye con una referencia a las necesidades del perfil del gestor 

de comunicación don redes sociales, y finalmente se concluye.   

 

2. Desarrollo 

Un breve panorama de algunas tendencias conceptuales sobre el tema sirve 

de sustento teórico a la investigación.  

La transformación sustancial experimentada en las últimas décadas en cuanto 

al concepto de comunicación, ha redundado en una mejor comprensión de su 

complejidad, dimensión transversal y carácter estratégico. Así, de 

comunicación entendida como simple trasmisión de información,  se fue 

pasando a comunicación concebida  como interrelación, imprescindible entre 

los seres humanos, ligada incluso a su propia dimensión social, y en años más 

recientes, se concibe como proceso de construcción de significados 

compartidos mediante la interacción (Trelles, 2001).  

Igualmente, el fenómeno comunicacional y su relación con la búsqueda de 

mejores desempeños ha ido ganando adeptos en el entorno empresarial, no 

por casualidad refiere Costa (2006), el cambio experimentado en las 

inversiones en intangibles, entre ellos la comunicación y la imagen, por parte 

de empresarios españoles, que pasaron de invertir el 30 por ciento de sus 
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recursos en activos intangibles, al 70 por ciento en ellos, en los años 90 e 

inicios de los dos mil. Vale aclarar que este comportamiento de la valoración 

económica de los intangibles dista mucho de tener similares manifestaciones 

en la mayoría de los países de América Latina, en los que predomina la 

empresa mediana, pequeña y micro, con enfoques de dirección que en 

ocasiones semejan los de inicios de siglo XX. 

Los procesos comunicativos en entornos empresariales han devenido tema de 

estudios de especialistas diversos y han recibido disímiles denominaciones, 

así, se han identificado  como comunicación empresarial, organizacional, 

corporativa o más contemporáneamente, comunicación estratégica. La 

diversidad de denominaciones  y definiciones es un rasgo que evidencia el 

carácter emergente de la disciplina, y la polisemia que la caracteriza en la 

actualidad, así como el hecho de que se encuentra en proceso de construcción 

dado lo relativamente reciente del inicio de  sus  estudios.  

Con cierta frecuencia, hasta hace  pocos años,  los teóricos de la  

comunicación en empresas enfocaban sus esfuerzos hacia la  demostración de 

la utilidad de la comunicación a ultranza, comprendida ésta en tanto incremento 

de ventas mediante influencia directa en las actitudes y comportamiento de los 

públicos, a favor de determinados productos o servicios,  asumiendo modelos 

comunicativos como tendencia trasmisivos, más propios de los años cincuenta, 

sesenta y setenta, en los que se apostaba por las campañas publicitarias con 

un enfoque  de marketing centrado en el emisor, confiando en el poder 

persuasivo de la comunicación de los grandes medios,  sin la suficiente 

valoración del protagonismo de los públicos. 

En la línea de pensamiento de comunicación persuasiva pareciera inscribirse la 

idea de Norberto Chaves, (citado por Ontiveros y Larrea, 2013), de que todo 

mensaje emitido en las empresas tiene el objetivo de generar un cambio de 

conducta por parte del receptor.  Esta afirmación pudiera suscribir el concepto 

de David Berlo, para quien el objetivo de la comunicación es influir e intervenir 

en otros, aunque en este caso, Chaves toma distancia, al precisar que esto se 

realiza de manera dinámica, de manera que la comunicación logre la necesaria 

retroalimentación, y los integrantes de la empresa tomen decisiones que 
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repercutan en cambios de mejora para el universo que nos rodea (citado por 

Palacios y Garcés, 2010). 

Como es conocido, Lazarsfield demostró en sus estudios que la asunción por 

parte de los públicos de determinadas conductas, no depende únicamente de 

los mensajes que reciban por parte de medios masivos o de las grandes 

campañas publicitarias, sino que en ello influye toda una amplia gama de 

mediaciones en las que la comunicación puede mediar, pero no 

necesariamente determina.  

De ahí el nuevo concepto de “emirec”, propuesto por Jean Cloutier, (1973), 

autor que concede máximo protagonismo a los receptores, como sujetos 

capaces de producir y emitir sus propios mensajes, noción que  adquiere una 

notoriedad particular dado el vertiginoso desarrollo de la comunicación a través 

de internet, y en particular, en redes sociales. Vale aclarar que, aunque como 

tendencia, se acepta la validez de los enfoques de Lazarsfield y Cloutier, este 

punto de vista constituye una mirada al  problema;  existen otros que difieren 

de ello, y estas contradicciones han generado un debate sobre la  verdadera 

dimensión participativa que ofrecen los nuevos espacios de la comunicación. 

Al respecto manifiestan  Orozco, Navarro-Martínez y García-Matilla (2012: 71):  

 

“Ser usuario-emirec implica la agencia de la audiencia. Y agencia, 

como la pensó Giddens (1996), supone reflexión, no solo acción o 

reacción. Es justo esta dimensión de elaboración cognitiva 

consciente y de decisión, la que la distingue de la mera reacción a un 

estímulo o de cualquier modificación solo conductual o solo 

sensorial”. 

 

En esa misma línea de pensamiento, más recientemente, surge el concepto de 

prosumidores, también criticado por Orozco et. al., quienes en lugar de referirse 

al término prosumidores, prefieren denominar este proceso como “Auto-

comunicación masiva”, término propuesto por Castells (2009: 105):  
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“por considerar que expresa el fenómeno que estamos 

experimentando en el mundo iberoamericano, de una existencia 

simultánea de la clásica comunicación masiva y su concomitante 

recepción más o menos pasiva por las audiencias y la migración 

paulatina de sectores de esas audiencias al mundo digital y a una 

interlocución, aunque parcial, cada vez más proactiva y creativa”. 

 

Sin embargo, independientemente de que en la academia continúa el debate 

sobre el nivel de influencia de los grandes medios y en torno al poder de la 

comunicación persuasiva sobre conductas y decisiones, los hechos 

demuestran que la supuesta influencia de los grandes medios en la 

construcción de sentido y la representación social, ha dejado de tener la 

magnitud que anteriormente se le adjudicaba, y en su lugar ha crecido en 

proporciones exponenciales  la comunicación con redes sociales, que supone 

una mayor interacción entre emisores y receptores, va ocupando espacios 

preponderantes. Ejemplo de esto pudiera considerarse la campaña 

presidencial del  presidente norteamericano Obama, o la del recién electo 

Trump, quien logró una cantidad de seguidores en las redes muy superior a su 

contendiente Clinton, a pesar de los pronósticos a favor de la candidata por 

parte de los grandes medios (Elizalde, 2016).  

Nosnik, (citado en Herrera 2010), concuerda con el rol protagónico del receptor,  

y afirma que  la comunicación no termina netamente con el mensaje al emisor, 

sino que empieza un proceso dinámico de retroalimentación entre el receptor y 

su fuente, con el fin de generar cambios progresivos, innovación y mejoras en 

el sistema o el fin por el cual se inició.  

El concepto de comunicación desde el punto de vista del  marketing tradicional, 

como herramienta de persuasión en cuanto a decisión de compra, en opinión 

de Heras y Peirón,  (citado por Monserrat-Gauchi, Tur-Viñes, 2014: 12):  

 

“ha sido sacudido por la ruptura de la hegemonía de los medios 

tradicionales, hoy sumidos en una acuciante reinvención para 

conservar su efectividad. La proliferación de nuevos soportes en los 

medios convencionales, nuevos canales en el medio digital junto con 
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los modelos emergentes de familia y las mutaciones en los estilos de 

vida y consumo están cambiando la práctica del marketing de forma 

drástica”.  

 

En otras palabras se refieren al cambio de paradigma y al paso de la 

centralidad en el producto a la centralidad en el consumidor o cliente como 

elemento clave, en lo cual es determinante la relación emocional que 

mantengan los mismos con la marca y la empresa. Si   tiempo atrás las 

organizaciones  controlaban los puntos de venta, hoy la decisión de compra del 

cliente se torna mucho menos predecible, pues es él decide qué comprar, en 

qué forma y con qué frecuencia, en un contexto de competencia extrema en el 

que resulta a veces poco menos que imposible distinguir diferencias entre 

productos o servicios similares.  Por tal motivo, puede afirmarse que no basta 

con tener presencia en medios masivos, sino que es necesario tomar en 

consideración muchas otras mediaciones sociales, culturales, contextuales.   

 
El nuevo paradigma de la comunicación: comunicación online. 
La comunicación en tanto proceso de interrelación demanda de nuevas 

prácticas comunicacionales, en este sentido, las tecnologías de la 

comunicación y la universalización del internet han generado un nuevo 

panorama digital con la promesa de estar a un solo click de lo que acontece en 

el mundo  mediante  la comunicación on line. En sólo unos años el internet, a 

través de la difusión de sus vertientes (chat, mensajería instantánea, entre 

otros) dio a la sociedad la posibilidad de comunicarse e interactuar por medio 

de un computador (Morales 2011, citado en Moral 2009). Esta nueva forma de 

comunicarse se conoce como comunicación on line, la cual,  según algunos,  

sostiene similares presupuestos teóricos de la comunicación pero en un nuevo 

canal: el internet.  

Sobre este fenómeno se presentan en la actualidad posiciones divergentes, 

parafraseando un conocido autor, es como si se retomara la disputa entre los 

llamados apocalípticos o integrados de la cultura de masas, pero ahora el 

centro de la discusión es  internet. Algunos, desde un prisma optimista,  creen 

que todo lo derivado de internet favorece al ser humano,  en tanto otros lo 
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analizan con una mirada más crítica y descubren sus potenciales riesgos y 

desigualdades reales.  

López (2014) y Viteri (2014) destacan lo positivo de internet, argumentando 

que la tecnología es la puesta en práctica de la ciencia en la sociedad con la 

cual se transforma el ambiente a favor del ser humano, buscando no sólo 

ayudar a éste en su interacción con su entorno, sino también alterando y 

creando nuevas realidades a las cuales responde y  se adapta. En 

contraposición con estas ideas, otros aducen que ni toda la tecnología se utiliza 

en favor de la interacción del ser humano con el entorno, ni todos los seres 

humanos tienen acceso a esa tecnología.  

A pesar de esta controversia, y partiendo del criterio de que las TICs no 

constituyen un fenómeno monocromático, sino matizados por aspectos  

favorables y otros no tanto, constituyen un hito irreversible, y pueden aportar 

nuevas opciones de interacción y nuevas dimensiones del mundo virtual. En 

este sentido, se coincide con Yépez, (2006) en que pueden colaborar a fin de 

que  de los procesos tengan mejor fluidez, inmediatez y versatilidad y se logre 

dar resolución a necesidades en tiempo real, a lo las autoras de este trabajo 

añaden una precisión: todo depende de quién las utilice,  cómo  y con fines. En 

cuanto al mundo empresarial, la incorporación de las nuevas tecnologías de la 

información obliga a desarrollar nuevos medios y mediaciones relevantes para 

este mundo empresarial y suponen un cambio raigal en la forma de 

relacionarse en la sociedad. 

 
Rompiendo esquemas: la Web 2.0. 
La web 2.0 nace rompiendo esquemas al establecer nuevas formas de 

comunicación tanto horizontal como vertical que permitan fomentar la 

interacción entre los públicos según lo expuesto por Gómez, Ortiz y 

Concepción (2011), obviamente, matizado esto por  las consideraciones 

expuestas anteriormente.  

Túñez, Valdiviezo y Martínez (2015), subrayan su capacidad de acercamiento 

de los públicos con las organizaciones y la posibilidad de “diálogo e 

interactividad” (p.2), en tanto Bianchi sostiene que se trata de una 

transformación sustancial producida por la presencia de millones de  usuarios 
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en esta plataforma, en lo que hoy en día se conoce como web 2.0. El autor 

subraya además las implicaciones, en la nueva era del internet, de la creación 

de blogs, foros y redes sociales, espacios en los que el contenido o información 

compartida es netamente elaborada por los usuarios (Bianchi, 2010). 

Otra temática relacionada con estos temas es la de la arquitectura de la web 

2.0.; para autores como Santiago y Navaridas, el funcionamiento de la web 2.0 

se fundamenta en una arquitectura basada en elementos como la facilidad en 

el acceso a la información; la personalización, pues cada sitio web debe estar 

abierto al público de acuerdo a su preferencia  y requerimientos; la versatilidad 

que debe dotarla de accesibilidad en su uso independientemente de la 

experiencia del usuario;  la tecnología de multimedia, expresada mediante  

contenidos interactivos con videos, música, imágenes, entre otros,  y la 

cooperación, cuyo fin es “crear contenido en base al feedback de la 

información” (Santiago y Navaridas, 2014: 26). 

El principal protagonista en estos cambios es el usuario, sostienen los referidos 

autores, para ellos, se ha generado una comunicación bidireccional con miras a 

una retroalimentación mucho más rápida, donde el usuario es partícipe de la 

creación del mensaje, siendo esta una colaboración indirecta que permitirá la 

reestructuración de los contenidos a compartir. Se concuerda con esta 

valoración, pero manteniendo su dimensión potencial, pues no siempre de 

logra.  

Para Cristiana Freitas y Cosette Castro (2010: 21), el desarrollo de la 

tecnología crea un nuevo elemento en el proceso de la comunicación, 

generando un retorno interactivo para la construcción del mensaje y ello 

conlleva que la comunicación deje de ser unilateral para ser bidireccional y 

analógica. 

Coinciden con esto Campo, Jódar, Negroponte, Cristiana Freitas, Cosette 

Castro, Barbosa Filho y Castro, al sostener que la convergencia entre la 

tecnología y la comunicación, ofrece al receptor la oportunidad de crear sus 

propios contenidos digitales con el fin de instaurar una relación bidireccional 

con la organización. 
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Esta posibilidad, que ciertamente existe, dista mucho de cumplirse en toda su 

dimensión, como anteriormente se expresaba. Otras voces, con las que están 

de acuerdo las autoras de este trabajo, alertan, como Orozco (2012: 68): “los 

juicios sobre las bondades de las nuevas tecnologías y las redes sociales se 

han venido atemperando al constatar que la realidad va más lenta que los 

deseos y las buenas intenciones”. 

Refiere además la relativamente baja proporción de sectores identificados 

como interlocutores plenos. Entre las razones que explican estos aspectos,  

que no confirman los optimistas augurios de la mirada únicamente positiva 

sobre intenet, Orozco se refiere al cambio cultural involucrado en relación  con 

su uso, así como al   tiempo que requiere tal cambio cultural, a lo que añade la 

el predominio del autoritarismo y la verticalidad de la comunicación masiva, que 

limitó la posibilidad de libre expresión de las audiencias y trató de mantener la 

pasividad de estas. 

De ahí la idea ya expresada anteriormente por las autoras del presente trabajo, 

aunque el fenómeno del internet y la web 2.0 es un fenómeno objetivo 

irreversible, presenta claroscuros que no siempre coadyuvan al desarrollo de  

una comunicación dialógica entre todos con similares niveles de participación, y 

dista mucho en la actualidad de ser esa panacea de comunicación universal 

con la que algunos la identifican.  

De cualquier manera, el paso de la comunicación tradicional a lo digital ha 

conllevado que las organizaciones y empresas comiencen a reestructurar sus 

procesos comunicativos, y comiencen a visualizar la importancia de 

direccionarlos en primer lugar hacia la  información con valor para los públicos 

(Tuñez, Valdiviezo y Martínez, 2015).  

 

Comunicación online y  redes sociales.   

Sobre la comunicación on line, objeto de estudio de esta investigación, 

Sánchez (2006), precisa que se trata de un proceso de “Producción, circulación 

y puesta en juego de sentidos, mediante el uso de las tecnologías de la 

información y comunicación, TIC, con base en el código binario: bit” (p. 4). 
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Otro autor muy citado en este tema es Scolari, quien asegura que la 

comunicación online se encuentra sumergida en todas las áreas, construyendo 

y distribuyendo contenido con el apoyo de las tecnologías digitales (Latuff y 

Nakhoul, 2012). En la caracterización de este tipo de comunicación,  Arqués i 

Salvador, (citado por Restrepo, 2012), subraya  un rasgo característico, al 

señalar que  en internet se lee poco,  por lo cual el contenido producido en los 

medios digitales debe permitirle al internauta ingresar a un página fácilmente, 

encontrar la información e irse directo a lo que se está buscando; de ahí la 

necesidad de precisión y síntesis en el uso de contenidos multimedia, con 

información interactiva que a más de abarcar textos contienen videos, sonidos 

e imágenes a través de hipervínculos creando entornos más participativos  

En cuanto a las ventajas que la comunicación online está brindando a las 

empresas sin importar su tamaño o sector productivo, puede mencionarse  la 

ampliación del rango del público con el que se relaciona la empresa, tanto en 

cantidad como en calidad,  permitiéndole segmentarlos con mayor precisión así 

como  la posibilidad de generar feedback con los públicos estratégicos para 

estructurar mensajes más eficientes y eficaces logrando así posturas positivas 

ante las empresas. 

Otros conceptos coinciden en subrayar las posibilidades de intercambio y 

publicación de todo tipo de materiales por conjuntos de personas,  Celaya 

(citado por Hütt Herrera, H. 2012), Abelló y Madariaga, (citado por Gallego 

Trijueque, 2011) y  Lozares (citado por Morales Zuñiga,2011), entre otros. 

Las principales características de una red social en opinión de (Gómez, Ortíz y 

Concepción, 2011), son las de permitir que los usuarios de internet puedan 

establecer un perfil personal con información específica, compartir contenidos y 

formar grupos de su interés; de esta manera se evidencia que la vitalidad de la 

red social está en resumir de manera clara y organizada la información sobre la 

vida de las personas. 

Un aspecto esencial es la dimensión estratégica de las redes sociales para las 

empresas, sobre lo cual Castelló Martínez (2010), (citado en Costa, 2014: 34) 

pone de relieve:   
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“Los nuevos entornos digitales (redes sociales, blogs, plataformas de 

videos digitales, microblogging, la geolocalización al servicio del 

mobile marketing, etc.) favorecen la orientación empresarial basada 

en las relaciones (la filosofía del client first); la generación de 

branding social; la segmentación y personalización de mensajes; la 

evangelización de la marca a través de la prescripción y la viralidad; 

y la puesta en marcha de un experiential marketing que genere 

customer engagement”. 

 

Entre las redes de mayor uso pueden mencionarse a Facebook y Twiter. 

Facebook es una de las redes sociales con mayor crecimiento  y más usuarios 

en línea. Esta red social permite al cibernauta crear páginas o también 

llamadas fan page con el fin de publicar contenido multimedia que sea 

compartido con los “fans” así como medir el crecimiento de la página en un 

periodo de tiempo. 

En opinión de Bianchi, (2010: 21),  Facebook es de fácil acceso para personas 

que cuenten con una dirección de correo electrónico, los cuales pueden contar 

con una o más redes sociales, con relación directa a su formación académica, 

círculo social, residencia, entre otros. Dicho autor menciona que en el mundo 

existen 900 millones de perfiles con un promedio de 130 amigos por cada 

usuario, visitando su cuenta cuarenta veces por mes, con un tiempo de 

permanencia de 23:20 minutos.  

Twitter busca generar conversaciones cortas e informar de manera instantánea 

(tipo mensaje de texto) a su audiencia, así como atraer a más usuarios 

interesados en un tema a través del uso de hashtags (#). El autor citado afirma 

que Twitter es considerado como un blog pequeño que  permite realizar envíos 

de mensajes de corta duración, con 140 caracteres como máximo, los cuales  

se presentarán en la página inicial del usuario, y se observa en esta red un 

tiempo promedio de 11:50 minutos en la red social. Este medio muestra 

información al instante de los sucesos que acontecen en la sociedad, por 

medio de mensajes sintetizados para el usuario (2010: 17). 

El blog es caracterizado por Bianchi (2010), como un sitio web que cada cierto 

tiempo modifica, actualiza y recopila información de varias personas expertas 
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en un tema, donde sus principales ventajas son: sencillez en el uso de la 

plataforma; libre opinión, alcance a varios destinos sin importar el país de 

creación, y desde luego, el intercambio de  información. 

Castañeda y Adell (2013) comparten el criterio de Bianchi acerca de la 

definición del término blog, e indican que es una herramienta la cual presenta 

un formato que permite recrear y postear información en la red de forma 

individual exponiendo su punto de vista en un determinado tema. 

En estos espacios de la comunicación on line deben insertarse las micro 

empresas en el sector turístico, como las que constituyen objeto de estudio de 

la presente indagación. 

 

La micro empresa ecuatoriana del sector turístico en tiempos de 

globalización. 

El turismo o la llamada industria del ocio presenta una participación mundial del 

9,5 por ciento en el producto interno bruto (PIB), ofrece empleo a una de cada 

11 personas en el planeta, lo que equivale en promedio a 277 millones de 

personas, según el Consejo Mundial de Viajes y Turismo, citado por Correa, 

(2015).  

Esta industria se ha convertido en un pilar fundamental para el desarrollo en el 

Ecuador dada su contribución al PIB, que en el año 2014 aportó  1.487 

millones de dólares, ubicando a este sector en tercera fuente de ingresos no 

petroleros, según informes de la ex ministra de turismo, Sandra Naranjo.  

(Asamblea Nacional, 2014).  

Se esperaba que en el año 2015 estas cifras se incrementaron, no obstante, 

imponderables relacionados con fenómenos naturales de la magnitud del 

terremoto que asoló el país en abril del 2015, o la reactivación del volcán 

Cotopaxi, sumado a otros problemas como la devaluación de las monedas de 

los países vecinos, incidieron en una reducción significativa de turistas.  

Para revertir este orden de cosas y reimprimirle al turismo ecuatoriano la fuerza 

que necesita,  el país apuesta por la integración de lo tradicional con lo nuevo, 

y la incorporación de las nuevas tecnologías en la gestión turística. En esta 
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realidad están inmersas las pequeñas y micro empresas que se dedican al 

turismo en el país, de ahí la importancia de este trabajo.  

Como antecedente debe citarse el realizado por  Pontificia Universidad Católica 

del Ecuador (2014), que indagó acerca de cuáles son las industrias con mayor 

presencia de community management a nivel internacional, y  muestra los 

resultados siguientes: software, marketing, venta al detalle, filantropía, salud y 

publicidad, ocupando el 50% del pastel, mientras que la sección viajes ocupa 

apenas el 3%, ubicándola en un décimo puesto de 23 industrias.  

 

Ruta metodológica de la indagación.  

Las premisas que constituyeron los puntos de partida de esta indagación se 

refieren a continuación: 

- La comunicación promocional online no se concibe como un proceso formal y 

funcional en las operadoras de turismo micro de la ciudad de Quito, objeto de 

investigación. Las acciones carecen de planificación e integración y no hay una 

adecuada gestión, lo que repercute en la construcción de una imagen positiva 

del producto/servicio turístico.  

- Los encargados de la comunicación promocional on line en las empresas 

objeto de estudio no cuentan son suficientes competencias en el manje de 

redes sociales, y existe escaso reconocimiento de la importancia de la persona 

que maneja un contacto directo con el cliente por medio de las redes sociales, 

con el fin de generar vínculos con los mismos. 

- No se valora la comunicación promocional online como un valor estratégico  

para la construcción de la ventaja competitiva en el sector del Turismo, y 

principalmente en empresas micro, lo cual puede repercutir negativamente en 

el cumplimiento de los objetivos de la nueva matriz productiva del país. 

Para la resolución de la problemática expuesta, se realizó inicialmente una 

investigación exploratoria a fin de identificar la información ya publicada por las 

organizaciones estudiadas. A continuación se realizó una investigación 

descriptiva mediante la aplicación de instrumentos cualitativos como la 

entrevista a profundidad (Malhotra, citado por García, 2012), (López y 

Sandoval, 2010). El tipo de entrevista aplicada fue semi estructurada.   
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Se realizó una selección de muestra intencional no probabilística en dos fases. 

Una primera selección tomando en consideración criterios valorativos del 

MINTUR y una segunda selección tomando en cuenta los indicadores 

pertinentes para la investigación. 

 

Tabla 1. Perfil de los entrevistados. 

Fuente: propia. 

Elaborado por: autores. 

Para la selección de la muestra se acogieron las autoras a un proceso 

sistemático de discriminación y pertinencia según las políticas de Estado y la 

operacionalización por parte del MINTUR para convertir el turismo en el 

principal sector de mayor aporte a la economía ecuatoriana. Se considera al 

sector del turismo y muy puntualmente a las operadoras de turismo como 

actores estratégicos en el cambio de la Nueva Matriz Productiva por su rol de 

difusión, mediador y creador de productos turísticos con calidad.   

La aplicación de las entrevistas se realizó en espacios de diálogo y 

familiarización, entre los actores del sector turístico tales como operadores, 

hoteles y autoridades en 7 viajes a diferentes provincias del Ecuador, se 

denominan Famtrip y fueron organizados por el Ministerio de Turismo durante 

los meses de octubre a noviembre  del 2015, en las provincias de  Guayas,  

Los Ríos y  Bolívar.  

1. El Oro – Loja – Zamora: del 21 al 24 de octubre. 

2. Napo – Pastaza: del 4 al 7 de noviembre. 

3. Santa Elena – Manabí: del 18 al 21 de noviembre . 

4. Orellana – Yasuní: del 2 al 5 de diciembre. 
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5. Cotopaxi – Chimborazo: del 16 al 19 de diciembre. 

6. Imbabura – Carchi: del 16 al 19 de diciembre. 

Los criterios de categorización del Ministerio de Turismo que se tomaron como 

elementos para una primera selección, fueron:  

 Lugar de funcionamiento de las micro operadoras de turismo. 

 Tiempo de respuesta para la confirmación del Famtrip al MINTUR. 

 Permisos de funcionamiento de turismo vigentes. 

 Empresas participantes de la campaña: “Programa Nacional 

Capacitación Turística”. 

 Operadoras con certificaciones o en proceso de certificación Q de 

Calidad Turística (Sistema Integrado de Calidad). 

 Cumplimiento en envíos de la información solicitada. 

Finalmente en cada viaje de familiarización asistieron un promedio de 13 

operadoras de turismo, provenientes de las ciudades de Quito, Cuenca y 

Guayaquil, seleccionadas y patrocinadas por el MINTUR, de las cuales se 

seleccionaron 5 atendiendo a los siguientes parámetros: 

1. Tiempo de apertura: mínimo 5 años. 

2. Presencia en medios digitales: web y mínimo 1 red social. 

3. Número de personal: mínimo 4. 

4. Operadoras de turismo locales/nacionales. 

5. Lugar de operación – Quito. 

Se eligió  como lugar de operación a la ciudad de Quito dado que se le 

atribuyen los siguientes logros a la capital (Prensa Quito Alcaldía, 2015): gana 

el Oscar del turismo en la categoría de Destino Líder de Sudamérica, capital 

Iberoamericana de la Cultura, primer Patrimonio Cultural de la Humanidad, 

mejor Ciudad Destino del Mundo, la actividad turística en Quito representa 

entre el 4% y 5% del PIB y es considerada una de las cincuenta ciudades más 

hermosas a nivel mundial. 

A continuación se presentan las operadoras de turismo que componen la 

muestra. 
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Ecuaventura Soleq Travel 

Ocean Pacific 

Travel 

Andes 

Expedition 

Endles 

Expedition 

Tiempo de 

apertura 15 años 8 años 5 años 9 años 7 años 

Medio digital 

Facebook y 

web 

Facebook y 

web 

Facebook y 

web 

Facebook y 

web 

Facebook 

y web 

Personal 4 8 9 8 8 

Empresa 

local Sí Sí Sí Sí Sí 

 

Tabla 2. Discriminación de criterios de selección de las Operadoras de 
Turismo. 

Fuente: propia. 
Elaborado por: autores. 

 

Para el estudio de la información  publicada  en redes sociales y las 

interacciones que generaron en su audiencia se empleó el análisis de 

contenido Krippendorff (citado en Alonso, Volkens y Gómez, 2012). Ello 

permitió igualmente analizar los elementos presentes en las plataformas de 

redes sociales obteniendo resultados de carácter objetivo y fácil representación 

en datos numéricos con el propósito de sacar conclusiones fiables.  

El periodo de análisis de contenido de la comunicación online en las redes 

sociales de las empresas fue de enero a diciembre 2015, definiendo el tamaño 

de la población en 365 días. Luego se aplicó la fórmula para determinar 

muestra de análisis en poblaciones finitas y dió como resultado 187 días 

escogidos de manera aleatoria.  

Los parámetros analizados en el análisis de contenido fueron: 

 Número de publicaciones. 

 Tipo de publicaciones: artes propias, enlaces, imágenes de internet y 

videos. 

 Likes (relación de tiempo y likes). 

 Contexto de las publicaciones. 

 Horario de publicaciones. 

Resultados y discusión  
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La comunicación promocional o comercial puede realizarse por diferentes 

técnicas como son los medios tradicionales – Above the line (ATL), medios no 

tradicionales – Below the line (BTL) y los medios  On the line (OTL), y de estos 

últimos descomprimirlos en todas las formas de promocionar en internet, desde 

web site hasta redes sociales. 

La entrevista dio inicio solicitando a los entrevistados su definición de  

comunicación, a lo que 2 personas respondieron que “es dar a conocer un 

tema determinado”, 1 persona agregó que “es el uso de las herramientas de 

medios de comunicación” y 3 personas consideraban que “comunicar está 

limitada únicamente a la gestión   comercial, y que mientras más comunica, 

más personas la conocen, se expande su cuota de mercado y generan más 

ventas”. El criterio aportado por los entrevistados ubica a la comunicación en 

un enfoque unidireccional, es decir, para ellos  la comunicación no está 

concebida como un medio de mejora, sino como un medio de transmitir algo y 

nada más.  

En cuanto a la comunicación promocional consideran que es dar a conocer sus 

promociones (cupones, descuentos, etc) en la web a bajo costo, y ninguna de 

las operadoras estudiadas cuentan con un plan de marketing digital para llevar 

a cabo estrategias en las redes sociales. Esto deja en evidencia que las 

acciones se realizan aisladas y sin objetivos claros a seguir, cuando la 

planificación debería ser la principal apuesta para la gestión de redes sociales 

(Martínez: 2012).   

El 60% de las operadoras consideran que promocionar en medios digitales es 

un gasto innecesario o pérdida de dinero, por lo cual no lo realizan e incluso 

desconocen de la forma de pagar por sus redes sociales. En cuanto al 40% 

restante mencionaron que ellos sí pagan por redes sociales para conseguir 

más likes y lo hacen con dos propósitos: primero  por el deseo de contar con 

una “cuenta verificada por Facebook”, debido a que consideran que al poseer 

su fan page con tal categoría denotaría confianza y credibilidad a su público 

objetivo,  y segundo porque afirman  que sus seguidores son clientes 

potenciales a los que habría que incorporar o clientes fieles que los siguen para 
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ver sus novedades. Los pagos a la red social se realizan con las tarjetas 

personales del propietario de la empresa y suelen ser montos bajos.  

Al desarrollar una campaña de likes en Facebook, seleccionan un público que 

va desde los 13 a los 20 años, con intereses en viajes y destinos reconocidos 

en el exterior y que viven en las ciudades de la costa ecuatoriana para el 

turismo interno o en EEUU, Inglaterra y Alemania para el turismo receptivo. Sin 

embargo sólo el 40% de las operadoras mantienen sus redes sociales 

segmentadas con un perfil específico, mientras que el 60% no pues  la 

consideran un medio masivo lo cual repercute en el escaso impacto de la 

información que publican. EOSA Estrategia y Organización recomienda que se 

debe saber quiénes son, dónde están, cómo se expresan, cómo hablan, qué 

esperan de la marca y conocer quiénes son influyentes, para considerarlos 

como tecnoinfluenciadores (EOSA Estrategia y Organización: 2012). 

Una característica homogénea de las operadoras ha sido que todas cuentan 

con presencia en la red social Facebook ya sea porque consideran que es la 

red social con mayor crecimiento, que la mayoría de las personas cuentan con 

al menos un usuario registrado, porque consideraron que era un medio 

potencial para realizar publicidad o porque empezaron a ver la migración de las 

empresas a Facebook como página de negocio. El 20% tiene cuenta creada 

como perfil de usuario y el 80% como fan page. 

Facebook actualmente cuenta con 12 años de fundación y 10 años desde que 

se abrió al público en general, sin embargo las operadoras analizadas tienen 

su perfil/cuenta entre 5 y 7 años. Al verificar la cantidad de likes que cuenta 

cada operadora se llegó a un rango de hasta 1000 (1 operadora);  de 1001 a 

2000 likes (2 operadoras) y de 2001 a 3000 (2 operadoras).  Al cruzar 

información se determinó que aquellas operadoras que tienen más de 2000 

seguidores, realizan pagos en Facebook para incrementar cantidad de “me 

gusta”, mientras que las que tienen menos de 2000 no realizan ningún tipo de 

pago en Facebook. 
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Ilustración 1. Cantidad de likes por fan page. 
Fuente: propia. 

Elaborado por: autores. 

ncionada por los entrevistados con el análisis de contenido de la red social, se 

determinó que el contenido propio que publican son los paquetes turísticos en 

formato Word hecho imagen, lo que a simple vista denota que no cuentan con 

un diseñador gráfico que les realice algún arte de sus productos y 

promociones; no realizan menciones a ninguna entidad gubernamental sino 

más bien hashtag. Cuando se profundizó sobre esto,  afirmaron que eso es la 

mención para ellos. Sólo 1 de las 5 empresas realiza contenido mixto, es decir 

publicaciones de paquetes turísticos y contenido compartido acerca de premios 

o información importante acerca del sector del turismo, la cual es más veces 

compartida que el contenido propio que realiza la operadora. 

Los entrevistados mencionaron que poseen entre 1 a 6 comentarios y 8 a 10 

likes por publicación; al compararlo con la red social, se identificó que los 

contenidos compartidos no cuentan con comentarios, sólo con un promedio de 

1 compartir por semana y entre 2 a 4 likes por publicación. El 40% de las 

operadoras realizan 2 publicaciones diarias en una franja horaria de 9:00 a 

12:00y 16:00 a 18:00, a diferencia de las otras operadoras que realizan 1 
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publicación diaria, siendo esta un contenido compartido con información del 

turismo o un paquete, y viceversa. Esta información fue validada con el análisis 

en las redes sociales en la cual se constató que la publicación que realizan de 

9:00 a 12:00 es de mensajes motivacionales acerca de viajes con gráficas 

bajadas de internet y no de su autoría.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 2. Interacciones del receptor. 

Fuente: propia. 

Elaborado por: autores. 

Se indagó sobre el uso de aplicaciones indexadas en su página de Facebook a 

lo cual las 5 operadoras mencionaron que no lo hacían; sin embargo al realizar 

el análisis de contenido en las redes sociales se identificó que 1 operadora de 

turismo sí contaba con aplicaciones indexadas en su cuenta/perfil pero lo 

categorizaba como “enlaces directos a la sección de “contáctenos” o a 

“youtube”.  La mayoría de las personas que son las gestoras de los canales 

digitales desconocen de las aplicaciones, herramientas y funciones que las 

redes sociales les ofrece para llegar a sus públicos estratégicos. 

Al no contar  con un plan de marketing a seguir ni objetivos a cumplir, realizan  

acciones aisladas y sujetas a la coyuntura del momento como ventas bajas, 

promociones de otras unidades estratégicas del sector, periodos vacacionales 

obligatorios para los ecuatorianos por decreto nacional, etc. No realizan 
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ninguna actividad de cooperación de marcas en los espacios digitales. En 

cuanto a la revisión de las métricas de Facebook como resultado de la 

ecuación de acciones realizadas por la empresa e interacciones generadas por 

los públicos, 2  de las 5 operadoras se enfocándose en el crecimiento de 

seguidores y alcance de la página. Evidencian poco interés por opciones como 

publicaciones, la cual muestra las horas recomendables a publicar en cada día 

de la semana. 

Sobre las funciones que atribuyen a la página de Facebook de su operadora, 

mencionaron que en un 80% la usan para compartir fotos de destinos, sin 

descartar que ven a la red con un enfoque netamente promocional y de ventas, 

sin percatarse de las posibilidades de las redes sociales para compartir, 

comunicar, conversar y cooperar, no solamente para vender. 

En cuanto a las habilidades de las personas que manejan las redes sociales, 

se constató que el 80% de las operadoras presentaban muy  bajo dominio de la 

informática. Sin embargo el 80% mencionó tener dominio alto sobre redes 

sociales siendo sus practicas mas recurrentes las publicaciones, enlaces de 

contenidos, compartir información, editar información de la página, subir videos 

y  publicar  menciones. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Ilustración 3. Publicaciones relacionadas al turismo. 
Fuente: propia. 

Elaborado por: autores. 
Como se aprecia en los párrafos anteriores, puede inferirse que para los 

sujetos estudiados, contar con conocimientos básicos de informática no es 
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relevante para  gestionar las redes sociales, sin embargo consideran que  a 

pesar de ellos, están informados cuanto a gestión de comunicación con redes,  

aunque esto no se corresponda con su realidad.  

 

3.  Conclusiones 

A pesar del consenso existente en las fuentes teóricas, sobre el uso de las 

redes sociales como medios de difusión promocional y su importancia en 

cuanto a  presencia de marca en un mercado con gran audiencia conectada, 

mayores índices de usabilidad y por costos inferiores a los medios 

tradicionales, las empresas estudiadas evidenciaron no aplicar estos criterios.  

La  caracterización del uso de las redes sociales por parte de las empresas 

estudiadas, así lo demuestra: las 5 operadoras analizadas no alinean sus 

actividades con objetivos;  realizan acciones sin sustento en una estrategia o 

plan que determine por qué hacerlo; manejan sus redes sociales por cuenta 

propia, puesto que los directivos o propietarios no le dan la importancia 

necesaria al área de comunicación, considerándolo como un gasto innecesario, 

y por tal razón no hay un cargo específico para el encargado de Comunicación, 

más bien se asigna a la persona que tenga menos carga laboral para así 

“ahorrar” dinero en pagarle a una persona contratada para dichas funciones. 

La falta de importancia a dicha área está relacionada con la concepción de 

comunicación que comparten, comunicación comprendida como  trasmisión de 

información.   

Las publicaciones de las organizaciones estudiadas son  promociones muy 

sencillas, carentes de profesionalidad, e incluso, en algunos casos, se pudo 

evidenciar que publicaban las mismas artes que envía la aerolínea, pero con el 

logo de la micro operadoras de turismo. 

La función principal que atribuyen a red social, es la de un medio para vender,   

no un medio para comunicar. El bajo perfil que presente el tema de 

comunicación para los propietarios o directivos de las operadoras se constata a 

partir de la escasa instrucción de las personas a las que se les asigna el 

manejo de redes sociales; el escaso dominio de conocimientos básicos de 
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informática y del manejo de redes, unido a la falta de capacitación en estos 

temas.   

De acuerdo a todo lo analizado las autoras concluyen que el nivel de gestión 

de comunicación con redes sociales en las entidades estudiadas es muy pobre 

y esto no coadyuva al desarrollo futuro de estas entidades en el momento 

actual ni logra contribuir al despegue necesario para el país en ese sector, 

sería por tanto necesario fortalecer la capacitación tanto de los gestores de 

comunicación con redes sociales de este tipo de entidad, como de los 

directivos que deciden en ellas, a fin de lograrlo desde el conocimiento y la 

convicción de los actores involucrados en el proceso.    
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