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Resumen: 

La presente investigación aborda la nueva modalidad de promoción en la industria 

turística por medio de influencers a través de redes sociales, específicamente en el 

cantón Cuenca, Ecuador. El objetivo de esta investigación analiza a los influencers en 

relación a la promoción turística realizada a través de redes sociales del cantón 

previamente mencionado.  

El enfoque de la investigación es mixto, de alcance exploratorio y de corte transversal 

para el primer objetivo de la investigación y de corte longitudinal durante el año 2021 

para los dos objetivos restantes; Se realizan entrevistas semiestructuradas a 

influencers ecuatorianos quienes han promocionado el cantón Cuenca, 

pertenecientes a otras provincias del Ecuador que han promocionado el país y demás 

destinos alrededor del mundo, también se estudia el contenido publicado en redes 

sociales de manera general y específica de cada influencer y los comentarios 

presentes en tres de sus publicaciones del cantón Cuenca.  

Se determina el índice de engagement de los perfiles de los influencers en su red 

social más representativa.  

El estudio demuestra el conocimiento teórico de los influencers con relación a la 

actividad turística, las motivaciones de los influencers para realizar promoción turística 

de diversos destinos del mundo, sus redes sociales más representativas, las 

características particulares del contenido digital de cada influencer analizado y el 

alcance de los influencers como nueva modalidad para realizar promoción turística del 

cantón Cuenca. 

Palabras claves: Influencers. Redes sociales. Promoción Turística. Cuenca. 

Contenido digital. 
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INTRODUCCIÓN 

Las redes sociales han modificado las conductas de los seres humanos en distintos 

aspectos, generando una nueva era, en la cual la humanidad y los elementos que lo 

rodean tratan de adaptarse. Uno de estos elementos es el marketing, evolucionando 

y teniendo como resultado el Marketing- Mix, representada como aquella capacidad 

de adaptarse a nuevos sucesos por medio de la combinación de estrategias 

tradicionales y eventos actuales. Considerando las preferencias del mercado, 

mezclando cuatro elementos para crear productos o servicios que satisfagan la 

necesidad del cliente, así también el marketing experimental y el blockchain que han 

impactado de manera positiva a las nuevas modalidades de marketing (Išoraitė, 2016; 

Fernández, 2015).  

Este espacio virtual ha tomado gran importancia, por lo que es bastante común ver la 

presencia de distintas personas y empresas, de esta manera los consumidores 

establecen una relación bidireccional, ya sea con la empresa o con los conocidos 

influencers quienes generan contenido en los perfiles de sus redes sociales con el fin 

de influenciar sobre la compra de un producto o como en el caso del turismo incentivar 

a realizar un viaje.  

El cantón Cuenca y el Turismo no están exentos de este fenómeno, de hecho, a través 

de la Fundación Municipal Turismo para Cuenca o de manera personal, los influencers 

han dado a conocer varios lugares y establecimientos por medio de videos y 

fotografías, generados por ellos mismos y publicados en plataformas como TikTok, 

Instagram y YouTube.  

Esta información difundida por medio de las redes sociales no es controlada y se 

desconoce cuál es el proceso para generarla o la fuente de la información brindada. 

Así también es difícil medir el impacto y las visitas generadas a partir de dicho 

contenido publicado, sin embargo, cada día existen más influencers que hablan de 
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turismo, probablemente considerando que dicha actividad solo se basa en la 

promoción lo cual desmerece el trabajo de un profesional en el turismo.  

Por lo tanto, este estudio analiza a los influencers en cuanto a la promoción turística 

del cantón Cuenca, realizada a través de redes sociales. Para lograr aquello se 

exploró la relación entre influencers, sus motivaciones y su conocimiento en turismo, 

se analizó los contenidos en redes sociales para promocionar turísticamente el cantón 

Cuenca y se evaluó la perspectiva de los usuarios por medio de los comentarios 

presentes en las publicaciones de los influencers durante el año 2021. 
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CAPÍTULO 1: EXPLORACIÓN DE INFLUENCERS, SU CONOCIMIENTO EN 

TURISMO Y MOTIVACIONES PARA REALIZAR PROMOCIÓN TURÍSTICA. 

1.1 Marco Teórico 

1.1.1 Antecedentes de la Promoción Turística 

El desarrollo de la actividad turística engloba distintos aspectos, como el 

espacio en el cual se desarrolla, la población inmersa y quienes aprovechan de esta 

actividad, generando una nueva vía de ingresos económicos, dando como resultado 

el nacimiento a una nueva economía. A pesar de ello y de sus beneficios, la actividad 

turística es mucho más compleja y se requiere mucho más que un lugar potencial y 

deseo de progresar para que la actividad sea realmente representativa (Dachary et 

al., 2018). 

Boullon (2006) propone que los elementos indispensables para que se desarrolle el 

sistema turístico son la oferta y demanda turística, el producto, la infraestructura y la 

superestructura, estos elementos deben relacionarse entre sí para de esta manera 

satisfacer el consumo de los visitantes y que la estructura de producción del sector 

turístico sea efectiva.  

Por otro lado, Cobo et al. (2009) plantea que los turistas son la base de la actividad, 

después de ello se encuentran elementos geográficos que constan del destino, el 

lugar de origen y el trayecto, la industria turística que representa a los servicios que 

necesita un visitante y el ambiente que lo rodea, necesitando una interacción entre 

ellos para aportar directamente a la experiencia del turista.  

Sin importar cuál sea el caso, Cobo et al. (2009) resalta que es necesario el marketing 

relacional y la cooperación con empresas del sector turístico y considera que aquellas 

empresas de intermediación turística cumplen la función de promoción de los distintos 

destinos ofertados, sin embargo, esta rama del turismo no es la especializada en la 
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promoción sino el medio de conexión entre los potenciales clientes y los servicios y 

productos turísticos ofertados.  

Previo a lo antes expuesto aparecen los primeros indicios de la promoción turística, a 

finales del siglo XX en países como Francia, Suiza e Italia y por el siglo XXI en España. 

Es en este momento donde los Sindicatos de Iniciativa y Turismo toman el mando de 

la promoción turística privada, comenzando a través de la difusión de boletines 

publicitarios y la exhibición de carteles con información de festividades, con la finalidad 

de brindar información a turistas de manera gratuita e incentivar la visita a dichos 

lugares, tras ello se comenzó a organizar excursiones, exposiciones y congresos. De 

la misma manera vieron de gran importancia intervenir en conjunto con autoridades 

públicas y empresarios para además de mejorar la promoción turística, elevar el nivel 

de los servicios de transporte y alojamiento (Luque y Pellejero, 2017). 

Para el año 2004 la promoción turística se ocupaba de resaltar a los hoteles y las 

empresas de transporte, más no las cualidades de los lugares con potencial turístico 

y los servicios que se ofrecían, además la descripción de las actividades era bastante 

superficial sin llegar al público objetivo y transmitir aquella experiencia que se desea 

brindar, esta promoción se la realizaba por medio de campañas publicitarias, 

relaciones públicas y la participación del departamento de turismo de cada país en 

ferias y eventos a nivel mundial (Acerenza, 2004 y Boullon, 2006).  

En el caso de Ecuador la promoción turística comenzó a la par con las visitas de los 

extranjeros y no fue sino hasta finales del siglo XIX tras la publicación de la obra de 

Charles Darwin “El origen de las especies”, enfocada en la biología evolutiva que 

evidencio en el Archipiélago de Galápagos. Este fue el inicio de una gran movilización 

de científicos hacia las islas quienes deseaba ver por ellos mismos el fenómeno de la 

evolución, seguidamente surgieron distintas publicaciones que además de tocar 

temas científicos exponen el encanto de las islas y su entorno (Ursino et al., 2016).  
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Al otro lado del Ecuador, los misioneros jesuitas y dominicos relataron su paso por la 

selva amazónica, exponiendo características particulares del lugar como el clima, las 

vías de acceso y los rasgos físicos peculiares de la población. La fotografía fue uno 

de los medios por el cual fue posible documentar las experiencias de los salesianos y 

el diario vivir de la población de la selva amazónica. Todos estos recursos fueron parte 

de las misiones realizadas por estas órdenes religiosas, quienes evidenciaron la 

peculiaridad de la vida en Ecuador (Ullauri et al., 2018). 

Para mediados del siglo XX distintos periodistas, escritores, funcionarios y fotógrafos 

como André Roosevelt, Juan Gorrel y Jane Dolinger quienes publicaron sus 

aprendizajes y experiencias en el país, así también Henri Michaux quien considera a 

Ecuador como un lugar con carencia de agrado, simpatía y diversión público publicó 

sus experiencias vividas tras su paso por el país (Ullauri et al., 2018).  

En el Gobierno de Galo Plaza Lasso se considera al turismo internacional como una 

potencial fuente de desarrollo para el país, es así como Otavalo es uno de los destinos 

más promocionados en países como Canadá y Estados Unidos, ya que el objetivo era 

darle visibilidad a la identidad indígena. Junto a este plan se establece la necesidad 

de una planta hotelera más fuerte y una agencia de turismo privada, siendo esta al día 

de hoy Metropolitan Touring, esto complementándose con las publicaciones del diario 

El Comercio, que contaba con una sección de lugares potencialmente turísticos del 

país (Prieto, 2011). Todo ello como muestra de la motivación y de los esfuerzos por 

mostrar a Ecuador como un país mega diverso, con el objetivo de impulsar a la 

población extranjera y nacional a movilizarse y conocer distintas realidades y 

espacios.  

La aparición de la Web 2.0, conocida como un espacio social virtual donde es posible 

intercambiar información, mensajes o datos, lo cual fortaleció las relaciones humanas 

y posicionándose como el principal motor para el progreso de la misma (Fumero et al., 

2016). Una de las líneas fundamentales surgidas durante este periodo son las redes 
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sociales, donde es posible acceder a gran cantidad de servicios o bienes con una 

relación bidireccional entre los usuarios (Flores et al., 2009). Es así como las redes 

sociales permiten la interacción entre perfiles personales, ya sean desconocidos o no, 

y la conexión con proveedores de servicios o productos, quienes han aprovechado 

este fenómeno para generar nuevos ingresos y llegar a su público objetivo de la 

manera más actualizada posible (Boyd y Elison, 2007).  

Posteriormente, en las ciudades de Guayaquil, Quito, Cuenca y las Islas Galápagos 

aparecieron en guías de viajes y revistas, las cuales brindaban información detallada 

de lugares y establecimientos que ofrecían servicios turísticos. Es así como aparece 

la Guía turística del Azuay, impulsada por la Cámara de Comercio de Cuenca con la 

finalidad de fomentar el turismo en dicha provincia (Ullauri et al., 2018).  

La participación de Ecuador en distintas exposiciones y ferias internacionales fue 

esencial para dar a conocer su innovación, productos y servicios turísticos que 

ofertaba, según la página web oficial del Ministerio de Turismo del Ecuador, el país a 

participando en distintas ferias y eventos internacionales (Ver   
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Figura 1). 
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Figura 1 

Participación de Ecuador en Ferias Internacionales de Turismo 

 

Nota. Adaptado de Ministerio de Turismo [MINTUR] (2012); MINTUR (2013a); MINTUR (2013b); 

MINTUR (2014a); MINTUR (2014b); MINTUR (2015a); MINTUR (2015b); MINTUR (2015c); MINTUR 

(2016a); MINTUR (2016b); MINTUR (2018); MINTUR (2019); MINTUR (2020a); MINTUR (2020b). 

Cronología de las participaciones destacadas de Ecuador en Ferias Internacionales de 

Turismo. 

Debido a la pandemia de Covid-19 no se organizaron ferias de turismo internacionales 

durante el año 2021, a pesar de ello la ciudad de Quito realizó un encuentro virtual 

para presentar a la industria turística de América Latina y Norteamérica todo su 

potencial turístico y la oferta que ofrece para los potenciales turistas (MICE Quito, 

2021). Existen varios estudios que señalan que la reactivación turística debe ir de la 
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mano con la promoción de los espacios potenciales, involucrando así a las redes 

sociales e invirtiendo en publicidad a través de diferentes medios digitales, tomando 

en cuenta el proceso que tuvo la humanidad para adaptarse a una cotidianidad virtual, 

usando medios como Zoom, Google meet y redes sociales como Instagram, TikTok, 

Facebook y YouTube (Padilla et at., 2021; Quevedo et al., 2020).  

A partir de mayo del 2021 las redes sociales del Ministerio de Turismo del Ecuador 

cambiaron su feed1, al igual que el cambio de mando gubernamental, se posicionó a 

Niels Olsen como el Ministro de Turismo durante el periodo del actual presidente del 

Ecuador Guillermo Lasso. Es así como las redes sociales como Instagram, Facebook 

y Twitter se ha convertido en una herramienta para comunicarse con la población y 

potenciales turistas, se ha incrementado el número de publicaciones, utilizando cada 

uno de los recursos de las mismas para hacer de este un medio de difusión y 

promoción, incorporando al sector turístico, al ministro de turismo y distintas figuras 

públicas del país (Ministerio de Turismo, 2022a).  

Asimismo, los Gobiernos Autónomos Descentralizados Municipales han visto 

pertinente aportar a la promoción turística, una muestra de ello son las redes sociales 

promovidas por la Fundación Turismo para Cuenca, en Facebook, Instagram, Twitter 

y TikTok se han posicionado con la marca Visit Cuenca siendo este un espacio donde 

es posible visualizar distintas publicaciones exponiendo la riqueza de la ciudad y 

compartiendo experiencias de visitantes y así ser de utilidad para internautas que 

tienen intereses en el ámbito turístico (Ávila y Ugalde, 2020).  

La promoción turística ha tenido su historia desde hace miles de años, a pesar de 

hacerlo de manera involuntaria siempre ha estado presente. Ecuador, al igual que los 

demás países, ha tenido que adaptarse a distintas modalidades que la demanda 

                                                             
1 Apariencia de un perfil en una red social (Rose, 2017). 
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requiere para de esta manera llegar al mercado objetivo y dar oportunidad a aquellas 

empresas que forman parte de la oferta turística del país. 

1.1.1.1 Promoción Turística de Ecuador para el Año 2022.  

Para el año 2022 el presupuesto para promoción e innovación de productos 

turísticos del Ecuador es de $6´538.062,04, de esta manera se pretende aumentar el 

número de entradas internacionales y por consiguiente aumentar los ingresos del 

turismo receptor y el empleo en el sector turístico, así también se tendrá un enfoque 

de acuerdo a las tendencias mundiales, priorizando el ecoturismo, turismo 

gastronómico, turismo cultural y turismo comunitario (Ministerio de Turismo, 2022b). 

El principal mercado internacional objetivo es Estados Unidos, Europa y Reino Unido, 

a nivel nacional se aprovecharán los 12 feriados del año para incentivar la actividad 

turística, para aquellos mercados previamente especificados se priorizará 

herramientas como las ferias y eventos, la campaña digital, las relaciones públicas, 

roadshows2, afiliaciones, entre otros (Ministerio de Turismo, 2022b). 

1.1.2 Tecnologías de la Información y Comunicación.  

En primer lugar, es importante comprender que son las TIC, la abreviatura de 

Tecnologías de la Información y Comunicación, definidas por la informática como 

dispositivos tecnológicos avanzados que permiten almacenar y procesar información, 

esto llevado a un campo de las Ciencias sociales son ciertos dispositivos electrónicos 

que permiten la comunicación entre individuos, con lo cual aporta al desarrollo social 

(Morocho, 2010). Otra definición más precisa la presenta el Programa de las Naciones 

Unidas para el Desarrollo citado en Sánchez (2008), las TIC son considerados como 

el conjunto de las tradicionales Tecnologías de la Comunicación, conocidas como la 

                                                             
2 Serie de eventos en distintas partes del mundo con la finalidad de brindar información de un producto o 
compañía (Cambridge Dictionary, s.f.b). 
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televisión, radio y teléfono y las Tecnologías de la Información, referente a las 

tecnologías y recursos digitales. 

No es sino hasta la aparición de la Web 2.0 en 1970 que se emplea el término 

tecnología de la información, este aspecto presenta antecedentes que van mucho más 

allá que la tecnología, sin embargo, sus inicios se remontan al año 1844 cuando More 

envía el primer mensaje de telégrafo y después de 32 años la invención del teléfono, 

no obstante no fue sino hasta los años 70 que se unificó la informática, 

telecomunicaciones y la electrónica dando como resultado herramientas como los 

satélites, los computadores y el internet, progresando en software3 y hardware4 como 

los conocemos hoy en día (Morocho, 2010; Ruiz y Hernández, 2017).  

En el contexto actual y con la pandemia del Covid-19, la realidad de las TIC ha 

cambiado, haciéndolas más necesarias, ya que están ligadas a la conducta del 

consumidor quienes establecen las dinámicas de compra y venta, es así como las 

empresas deben adaptarse a su comportamiento incorporando sitios web, redes 

sociales, aplicaciones móviles y un sin número de recursos asociados a internet y los 

nuevos medios de comunicación no tradicionales de esta manera enfrentarse a un 

mercado competitivo será menos retador y desafiante (Lalaleo et al., 2021).  

De esta manera se puede decir que las TIC están presente tanto en las empresas 

como en la cotidianidad de las personas, mediante decisiones de compra de bienes o 

servicios, búsqueda de información o intercambio de productos, por lo tanto, visualizar 

el internet como un medio de marketing permitirá llegar al consumidor de manera 

genuina por medio de televisión, radio, teléfonos celulares, periódicos digitales, entre 

otros (Rivera, 2015).  

                                                             
3 Conjunto de programas, instrucciones y reglas para ejecutar ciertas tareas en una computadora u ordenador 
(Real Academia Española [RAE], 2005a). 
4 Conjunto de los componentes que integran la parte material de una computadora u ordenador (RAE, 2005b). 
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Las TIC presentan ciertas peculiaridades, Ruiz y Hernández (2017) establecen siete 

rasgos distintivos, en primer lugar la interactividad, es decir la interacción entre los 

usuarios, la instantaneidad referente a la rapidez y versatilidad, la interconexión entre 

la imagen y el sonido que permiten explorar espacios en línea con información global, 

la digitalización por medio de la unificación de información, la diversidad por su sin 

número de funciones existentes, la colaboración generando espacios para trabajar en 

equipo y tener resultados efectivos y la penetración en todos los sectores, referente a 

la versatilidad de las TIC acoplándose a temas sociales, económicos, culturales o 

industriales y modificando la producción, promoción y distribución de un bien o 

servicio. 

1.1.2.1 Las TIC en el Sector Turístico.  

Innovar es uno de los caminos para progresar y sabiendo que el ser humano 

se encuentra en constante cambio, todo lo que lo rodea avanza junto a él, dentro de 

ello se encuentra la actividad turística que en conjunto con las telecomunicaciones ha 

podido tener un mayor alcance y un mejor vínculo entre la oferta y demanda para de 

esta manera comprender a los clientes, cuáles son sus necesidades y cuál es su 

cotidianidad en donde el sector turístico debe aprovechar para darse a conocer (Ruíz 

y Hernández, 2017). Al estar frente a un fenómeno global, todos los sectores de la 

economía han tenido que modificar su ciclo de negociación con el consumidor directo 

y así también el sector turístico mediante su industria hotelera, restaurantes y servicios 

de intermediación, por medio de meta buscadores, menús en línea y OTA5.  

Es evidente que al ser una dinámica relativamente nueva no existe una fórmula para 

realizarlo, a pesar de ello es importante trabajar en conjunto con entendidos en el 

tema, ya sea con respecto a redes sociales, páginas web o meta buscadores 

especializados, esto permitirá que a más de adaptarse a los cambios del consumidor 

no olvidar el retorno económico ni la calidad del servicio ofrecido, ya que rapidez no 

                                                             
5 Abreviatura de Online Travel Agency, en español Agencia de Viajes Online (Melo et al., 2020). 
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es sinónimo de efectividad y siempre puede existir un margen de error, sin embargo, 

es importante saber ratificar estos errores y aprovechar las herramientas digitales 

(Ruíz y Hernández, 2017). 

Para Aurelien y Zhao (2014) ya era evidente los cambios en el sector turístico, por ello 

planteo las siguientes suposiciones, la aparición de un sistema de reservas, el uso de 

todos los actores turísticos de al menos un medio tecnológico, una rápida expansión 

de la actividad que generara mayor competitividad y un impacto en el área de las 

ventas y distribución de los servicios turísticos. Todas estas suposiciones son 

confirmadas con el uso globalizado del internet y la evolución de cada uno de los 

ámbitos previamente mencionados, no únicamente en el sector turístico sino a nivel 

general en todos los sectores económicos, cambiando la dinámica tradicional 

existente entre el proveedor de servicios mayorista que ofertaba sus servicios a 

agencias de viajes minoristas o centrales de reservas quienes se encargaban de la 

comercialización directa con la demanda, modificando este proceso y estableciendo 

relaciones directas con entre la oferta y demanda dejando a un lado el proceso de 

intermediación (Ver   
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Figura 2). 
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Figura 2 

Estructura del sistema de distribución turística con las TIC 

 

Nota. Adaptado de “La influencia de las TIC en la estructura del sistema de distribución turístico” 

(p.13), por Berné et al., 2011, Cuadernos de Turismo, (28).  

Uno de los países con mayor impacto y adaptabilidad ha sido España, un estudio 

realizado por Berné et al. (2011), explora la influencia de las TIC en la estructura de 

la distribución turística mediante opiniones en internet, entrevistas a intermediarios 

turísticos y encuestas a empresas del sector, donde los resultados han permitido 

afirmar que ha existido un cambio estructural en la distribución de la actividad turística. 

Ello debido al uso predominante de recursos electrónicos, ya que es en este espacio 

virtual en donde los operadores tienen relación directa con sus consumidores, por ello 

el 70% de empresas a implementado TIC viendo beneficios en su gestión interna y 

aumento en la oferta, lo cual da a entender que al adaptarse a la realidad del potencial 

cliente las posibilidades de compra son más altas. 

La promoción turística no se queda atrás, en un contexto más actual Gutiérrez et al. 

(2018) estudia las redes sociales como un medio de promoción turística para los 

países Iberoamericanos, en donde señala que todos los países están interesados en 

posicionarse en redes sociales como un destino turístico potencial, de hecho todos los 

países poseen al menos una red social, Facebook siendo la más utilizada y Twitter e 
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Instagram siendo redes sociales con un objetivo informativo con un alto nivel de 

engagement6 por lo que es conveniente para establecer una relación con los demás 

usuarios y así comprometerles a visitar tal lugar, así también YouTube a pesar de no 

tener altos números de visitas permite llamar la atención de los usuarios generando 

cierta curiosidad dando como resultado interacción positiva.  

Las TIC son una herramienta relativamente nueva, sin embargo, esto no limita su 

desarrollo, ya que se encuentran inmersas en nuestro diario vivir incluso de manera 

inconsciente, por ello es importante comprender el comportamiento de los usuarios y 

aprovechar en la actividad turística brindado nuevas modalidades y aportando a la 

mejora de la experiencia por medio de la adaptabilidad a distintos canales y recursos. 

1.1.2.2 Redes Sociales.  

Como resultado de la Web 2.0 fue posible crear nuevos espacios virtuales, uno 

de ellos las redes sociales, entendidas por Boyd y Ellison (2007) como lugares 

digitales donde es posible construir un perfil y conectar con más perfiles quienes 

estarán dentro de una lista de usuarios que presentan gustos similares. Por otro lado, 

Herrera (2012) define a las redes sociales como espacios en internet donde se 

comparte información personal, profesional o de terceras personas con completos 

desconocidos quienes tienen a su alcance la información pública que se ha subido a 

internet. Más allá de las definiciones establecidas, estos espacios virtuales han 

facilitado la interacción entre usuarios, sin necesidad de establecer un perfil, incluso 

haciéndolo de manera anónima. 

A pesar de que el internet existe hace más de 20 años no es sino hasta el 2004 que 

con Facebook las redes sociales se vuelven un fenómeno mundial, seguido por 

YouTube y Twitter que dieron espacios para que los usuarios puedan emitir opiniones 

en torno a temas específicos sin ninguna restricción ni privacidad lo cual puede afectar 

                                                             
6 Compromiso en redes sociales (Cambridge Dictionary, s.f.a). 
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a la seguridad de los usuarios sobre todo niños y adolescentes quienes son los que 

más frecuentan estos espacios virtuales dando la oportunidad de crear perfil y a la 

misma vez poder explorar otros perfiles de usuarios de la red social (Flores et al., 

2009).  

Dentro de los usos más frecuentes de las redes sociales se encuentra el constante 

contacto con conocidos por medio de mensajes directos o la actualización de estados 

o historias donde es posible ver la realidad actual del perfil. La creación de nuevas 

amistades debido a los gustos comunes de los usuarios, siendo parte de grupos de 

difusión o páginas de fans que generan espacios virtuales donde es posible 

intercambiar opiniones con personas con gustos similares a los del usuario. Dentro de 

los más comunes el entretenimiento que no necesariamente implica la interacción con 

más usuarios, sino únicamente el beneficio del usuario que recurre a contenido que 

entretenga sin ninguna finalidad en específico. Otro de los usos más usuales es para 

la gestión interna de organizaciones empresariales con el objetivo de agilizar trámites 

o brindar un mejor servicio (Domínguez, 2010). 

1.1.2.2.1  TikTok.  

Esta red social, de origen chino y gratuita permite compartir videos con distintas 

temáticas, su objetivo es inspirar creatividad y ser un espacio de alegría mediante 

videos desde 15 segundos hasta tres minutos, los cuales quedan permanentemente 

en el perfil, usualmente utilizando música con derechos de autor conocida a nivel 

internacional o con sonido original, así también en el presente año se incorporó las 

historias, al igual que las publicaciones pueden durar entre 15 segundos a tres 

minutos, pero solo dura 24 horas, los usuarios suelen ser de entre 16 a 24 años, sin 

embargo, no se limita a dichas edades (Quiroz, 2020; Xu et al., 2019; Zuazo, 2021). 

Una vez que se ingresa en la red social existen dos apartados, “Siguiendo” donde se 

muestra videos de aquellas cuentas que el usuario sigue y “Para tí” donde aparecerán 

videos que estén relacionados con los gustos del usuario, las temáticas de los videos 



 

 

Leslie Vanessa, Orellana Orellana  Página 31 
 

son muy variadas desde tendencias de baile, recetas de cocina, tipos de viajes, 

tutoriales de maquillaje y todo lo que se pueda idear (Ver Figura 3) (Quiroz, 2020). Al 

explorar por cualquiera de los apartados se presentan distintas opciones para dar “me 

gusta”, comentar y compartir, ya sea a cuentas de la misma red social o externas a 

ella, debajo de cada una de estas funciones se encuentra el número de repeticiones 

que se han ejecutado de dicha acción (Ver Figura 3). 

Figura 3 

Pantalla de Inicio en TikTok 

Figura 3  

Nota. Adaptado de ByteDance (2022). Al descargar y entrar en la aplicación de TikTok, en el apartado 

Para Ti aparecen videos aleatorios. 

Para ingresar a la red social no es necesario tener una cuenta, esto es requerido 

cuando se desea hacer acciones como “comentar” o dar “me gusta” y se requiere 

únicamente de una dirección de correo electrónico, en el perfil de cada usuario se 
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muestra su nombre, foto, nombre de usuario, pronombres, una descripción corta y un 

botón que lleva directamente a su perfil de Instagram o YouTube. Después de ello se 

encuentran videos anclados si es que el perfil lo ha establecido, seguido por todos sus 

videos publicados en orden cronológico desde el más reciente al más antiguo y a la 

derecha con el icono de corazón los videos que le gustan al usuario del perfil visitado 

(Ver Figura 4). 

Figura 4 

Perfil de cuenta en TikTok 

 
Nota. Adaptado de ByteDance (2022).  

1.1.2.2.2 Instagram.  

Instagram es por excelencia la red social de fotografía, además de ello permite 

compartir videos y al día de hoy cuenta con un sin número de formatos, para utilizar 

esta red social es indispensable crearse una cuenta y acceder desde un ordenador o 



 

 

Leslie Vanessa, Orellana Orellana  Página 33 
 

descargar la aplicación en un dispositivo móvil, tiene tres tipos de cuenta, cuenta 

personal que es la básica al convertirse usuario de la aplicación, cuenta de empresas 

que presenta las mismas funciones que una cuenta personal, además, herramientas 

para visualizar métricas relacionadas con estrategias de marketing y cuentas de 

creador de contenido, este tipo de cuentas está especializado para creadores de 

contenido o influencers, ya que cuenta con herramientas para comprender el 

crecimiento y presencia en la red social (Doval y Sánchez, 2021).  

Al ingresar a la red social, lo cual se lo hace mayoritariamente por un dispositivo móvil, 

a primera vista se encuentra la pantalla de inicio, en la parte superior encontramos el 

nombre de la aplicación y botones para crear publicaciones, ver la actividad de la 

cuenta e ingresar al apartado de mensajes directos. Seguidamente, se encuentran 

círculos con fotos de cada perfil donde es posible visualizar las historias, publicaciones 

temporales con formato vertical, este recurso es el más característico de Instagram, 

ya que esta red social fue una de las pioneras en brindar este recurso temporal de 24 

horas, así también a pesar de su temporalidad es posible destacarlas y encontrarlas 

en el perfil del usuario (Doval y Sánchez, 2021).  

Posteriormente, encontramos las publicaciones, estas son imágenes o videos en 

formato cuadrado, esta publicación se queda almacenada en el feed de la cuenta y es 

posible dar “me gusta”, comentar, compartir y guardar la publicación, esta publicación 

al almacenarse en el perfil va construyendo cierta estética que después de varias 

publicaciones se procura que cuente con armonía y siga la línea gráfica, creando así 

un feed característico del perfil. En la parte inferior se presentan cinco símbolos, el 

primero es para acceder a la página de inicio, el segundo una lupa para buscar y 

donde se presentan publicaciones relacionadas con el contenido que el usuario ha 

indicado que le gusta, después se encuentra una claqueta, en este apartado se 
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encuentran reels, uno de los recursos más recientes de Instagram, un apartado de 

tienda para realizar ecomerce7 y el perfil del usuario (Ver   

                                                             
7 Comercio electrónico (RAE, 2020). 
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Figura 5) (Doval y Sánchez, 2021).  

Los reels son uno de los recursos más recientes y utilizados de Instagram, este 

recurso ha recibido grandes críticas debido a su similitud con TikTok, ya que permite 

crear videos cortos con distintos clips, añadir efectos y audio en formato vertical para 

tener como resultado un video más llamativo de 15 segundo en adelante, estos videos 

se guardan en el perfil y está al alcance de cualquier usuario, puesto que Instagram, 

al contrario de las publicaciones tradicionales, en las cuentas públicas se ha procurado 

abarcar un público más amplio mostrando estos videos a cualquier usuario que tenga 

gustos relacionados con el contenido que se muestra en el video en la sección 

“Explorar” llegando a usuarios con intereses similares (Ver   
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Figura 5) (Doval y Sánchez, 2021). 
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Figura 5 

Pantalla de Inicio en Instagram 

 
Nota. Adaptado de Meta (2022). Al ingresar a la aplicación móvil de Instagram aparecerán 

publicaciones de cuentas que sigue el usuario. 

El perfil de cada cuenta se presenta su nombre de usuario, número de seguidores y 

seguidos, foto, descripción breve, botones para seguir, enviar un mensaje o correo, a 

manera de círculos se encuentran las historias destacadas, seguido de cuatro iconos, 

en primer lugar una cuadrícula donde se muestra todas las publicaciones de la cuenta, 

después de ello un donde se encuentran los reels, un símbolo de play donde se 

almacenan los Instagram TV (IGTV), videos de hasta una hora con temáticas más 

extensas y formales y finalmente un icono con un avatar donde se encuentran todas 

las publicaciones en las que se ha etiquetado a la cuenta (Ver Figura 6) (Doval y 

Sánchez, 2021). 

Figura 6 
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Perfil de cuenta en Instagram 

 
Nota. Adaptado de Meta (2022). 

1.1.2.2.3 YouTube.  

Esta plataforma digital permite compartir contenido audiovisual con un sin 

número de usuarios, su versión de ordenador fue la primera en salir al mercado, sin 

embargo, es posible descargar la aplicación en dispositivos móviles, para utilizar esta 

plataforma no es indispensable contar con una cuenta, aunque esto limita a realizar 

varias acciones como dar “me gusta” o comentar la publicación y por ende subir 

contenido, es por ello que sus usuarios poseen una canal que se genera a través de 

un correo de Google donde se almacenan todos los videos subidos, en primera 

instancia la aplicación presenta contenido predeterminado por gustos y preferencias 

de contenido y distintos botones de acción (Ver Figura 7) (Tur et at., 2019). 

Figura 7 
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Pantalla de Inicio en YouTube 

 

Nota. Adaptado de Alphabet Inc (2022). En la página de inicio de YouTube aparecen videos 

aleatorios de acuerdo a los gustos previos del usuario.  

Los recursos de esta red social son más limitados, se encuentran los tradicionales 

videos con un formato horizontal en donde es posible comentar, darle “me gusta” o 

“no me gusta”, poder compartirlo y crear clips con cortos segundos del video original, 

este video se presenta en la pestaña videos de cada perfil (Ver Figura 8), por otro 

lado, un recurso nuevo de la red social son los YouTube Shorts, videos de hasta 60 

segundo en formato vertical y se encuentra en la pestaña shorts o como 

recomendaciones en la pantalla principal, al contrario de los videos comunes en esta 

plataforma este formato permite crear videos a manera sencilla en un dispositivo móvil 

o directamente con la cámara de Shorts, así también la difusión de estos videos es 
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por medio de recomendaciones a usuarios con gustos acordes a la temática de los 

videos (Google, 2022; Tur et at., 2019). 

Figura 8 

Perfil de canal en Youtube 

 

Nota. Adaptado de Alphabet Inc (2022). 
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1.1.3 Influencers en Redes Sociales  

Inicialmente, es importante definir el concepto del término influencer, entendido como 

aquella persona que tiene la facultad de influenciar en un grupo de personas y de esta 

manera modificar sus puntos de vista, criterios e incluso sus aspiraciones y con ello 

encaminarlos hacia la toma de decisiones como la compra de un producto, o consumo 

de un servicio (Santamaría y Meana, 2017). Por otro lado, Gómez (2018) considera 

influencers a aquellas personas con un alto número de seguidores e interacciones, 

quienes impulsan a distintas marcas mediante sus redes sociales y se relacionan con 

los potenciales clientes con quienes tiene una relación única que puede dominar las 

decisiones de las personas impulsándolas a comprar ciertos productos.  

Así también, Ramos (2019), plantea que los influencers son aquellas personas con un 

considerable número de seguidores, que además de ello son fieles al influencer y han 

depositado cierta confianza en dicha persona, este perfil emerge en el mundo de los 

blogs y evoluciona hasta las principales redes sociales, y es el dueño y líder de su 

propia marca digital siendo líderes de opinión y proporcionando información valiosa, 

así como sus seguidores lo consideran.  

El uso diario de redes sociales dio fruto a una gran fuerza de las mismas y a su vez la 

transformación de sus usuarios a algo más que simples perfiles, como indica Martínez 

et al. (2019) consiste en personas anónimas con perfiles comunes y corrientes en las 

redes sociales que han desarrollado su carácter personal transformándolo a un 

carácter profesional, teniendo mayor visibilidad que una gran variedad de medios de 

comunicación tradicional dejando a estos obsoletos y dando una nueva ventana a la 

era digital.  

Para Holanda (2021) cualquier individuo que tenga acceso a internet y sea usuario de 

cualquier red social puede crear contenido, subirlo a su perfil de manera frecuente y 

así convertirse en influencer si es que llega a una gran audiencia, por otro lado, 
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también existen aquellos que cuentan con grandes producciones y generan contenido 

con objetivos específicos, enfocados en las necesidades y perfiles del consumidor. 

Lo que hoy en día conocemos como influencers surgió de la publicidad testimonial a 

finales del siglo XIX, cuando distintas marcas desarrollaban sus campañas 

publicitarias en torno a una persona con reconocimiento mundial para que testifiquen 

la calidad y beneficios del producto, originando así una conexión con el consumidor al 

sacar el lado humano de la marca, involucrando a una persona externa a la misma 

(Alonso y Botana, 2020).  

La evolución de aquel fenómeno ha dado como resultado a los influencers, antes 

conocidos como celebrities, quienes a pesar de hacerlo de manera genuina 

generaban un impacto mundial, es así como la Princesa Diana de Gales se vuelve un 

ícono y referente, influenciando indirectamente en la inclusión social, la moda y la 

relación con la realeza. Por otro lado, Papa Noel, Frida Kahlo, Simone de Beauvoir, 

Michael Jackson y Virginia Woolf marcaron tendencias que, aunque en ese entonces 

no eran conocidos como influencers, intervenían en la manera de pensar y actuar de 

las personas siendo así un modelo a seguir y siendo embajadores de marcas (Alonso 

y Botana, 2019; Martínez, 2021).  

Los influencers modernos, aquellos que surgieron a partir del 2016, quienes han 

hecho de las redes sociales como Instagram, Facebook y YouTube su espacio de 

conexión, se han tenido que adaptar, y como resultado de ello ha surgido su actividad, 

en medio de una crisis económica en donde la innovación es un elemento clave para 

sobresalir, obteniendo así resultados completamente efectivos, a diferencia de la 

publicidad tradicional. Cabe resaltar que la finalidad de esta estrategia va mucho más 

allá que generar una opinión, sino persuadir en la toma de decisiones y que se realice 

la compra (Martínez y González, 2018).  
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Es por medio de sus redes sociales que se convierten en patrocinadores de distintas 

marcas para llegar a usuarios y convertirse en un prototipo a seguir, ciertas marcas y 

distintos negocios acuden a estas personas para contratar estos servicios y realizar 

una promoción más personalizada (Freberg et al., 2011). Esta relación entre marcas 

e influencers se fortalece y se torna profesional, a más de promocionar ya sea un bien 

o producto, también son invitados a eventos, reciben productos gratuitos y existe un 

intercambio monetario mediante la producción de contenidos relacionados con la 

marca (Arregui, 2017). Todas estas actividades mencionadas atribuyen al influencer 

una ganancia económica, viéndose esto reflejado como un medio de ingresos. 

1.1.3.1 Identificación de las Características de los Influencers.  

No existe un modelo de influencer preestablecido por lo que sus características 

son discutibles, diversos autores como Gómez (2018) y Booth y Matic (2011) plantean 

que todos los influencers cuentan con un gran número de seguidores a quienes 

pueden persuadir cualquier decisión, por el contrario, Freberg et al. (2011) afirma que 

la manera menos precisa para identificar a un influencer es por su número de 

seguidores, ya que esto no refleja la incidencia e impacto del mismo, sin embargo, 

señala que los influencers tienen ciertas características en común; cuentan con 

habilidades verbales, son inteligentes y ambiciosos, también son bastante productivos 

y equilibran su vida, así también suelen ser buscados por las reseñas y consejos que 

generan por medio de su contenido y afirma que la manera menos precisa para 

identificar a un influencer es por su número de seguidores, ya que esto no refleja la 

incidencia e impacto del mismo.  

Así pues, Poulopoulos et al. (2018) realiza un estudio enfocado en las 

personalidades de los influencers y sus recomendaciones para el ámbito cultural, por 

medio de encuestas, intervenciones en los comentarios de publicaciones de Facebook 

y un estudio de personalidad que dio como resultado características de su 

personalidad.  
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 Son influyentes con las demás personas y su carácter y pensamiento es 

firme.  

 Generan un vínculo de amistad con sus seguidores.  

 Cuentan con un proceso de conversación en el cual es posible influenciar 

sobre las personas, generando diversos comentarios y creando un árbol de 

conversación (Ver  

 Figura 9). 

Figura 9 

Árbol de conversación 

 
Nota. Adaptado de “The Personality of the Influencers, the Characteristics of Qualitative Discussions 

and Their Analysis for Recommendations to Cultural Institutions” (p.248), por Poulopoulos et al., 2018, 

Heritage, 1(2).  

Los influencers son percibidos como consumidores comunes y corrientes, quienes no 

tienen una gran ambición económica sino su finalidad es compartir su opinión, 

experiencia con los productos o servicios y generar conciencia sobre el consumo (De 

Veirman et al., 2017), asimismo no existe un protocolo establecido para convertirse 

en influencer, ni un mínimo de seguidores, esto dependerá de la repercusión del 
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contenido subido a la web y cuánta incidencia ejerce sobre sus seguidores (Audrezet 

et al., 2020). Así también la interacción y la relación que tengan con sus seguidores 

va a fomentar que este vínculo perdure en el tiempo. 

1.1.3.2 Tipo de Influencers.  

Al ser los influencers un fenómeno relativamente nuevo no ha sido posible establecer 

su tipología a nivel global, existen diversos criterios con base al número de seguidores, 

tipo de contenido o red social, a pesar de ello, existen ciertas similitudes, por lo que a 

continuación se exponen aquellas clasificaciones con mayor alcance.  

Según Word of Mouth Marketing Association [WOMMA] (2017) existen cuatro esferas 

de influencia:  

 En primer lugar, los Micro Influencers, aquellos que intervienen en las 

decisiones de su círculo inmediato de seguidores, en el ámbito de redes 

sociales sus seguidores van desde los 1.000 hasta los 25.000, pueden ser 

percibidos como personas comunes y corrientes, dentro de los estándares 

de vida normal, incluso un amigo cercano o un familiar.  

 En segundo lugar, los Influencers de Nivel Medio, tienen una audiencia más 

amplia, reuniendo a su círculo inmediato y desconocidos, tocan temas de 

salud, lifestyle8 y belleza, sus seguidores van entre los 25.000 y 100.000 

formando una comunidad grande.  

 Después de ello se encuentran los Influencers de Primer Nivel, estos 

influencers sobrepasan los 100.00 seguidores, y son especialistas de 

acuerdo a su área, así también tienen una gran influencia al momento de 

dirigirse con su comunidad virtual, suelen dedicarse a las redes sociales en 

su totalidad y suele ser este su medio de ingresos.  

                                                             
8 Estilo de vida. 
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 Por último, tenemos las Celebrity Influencers, esta figura pública suele ser 

conocida a nivel mundial, debido a su participación en películas, series o en 

el mundo de la música, teniendo millones de seguidores y una comunidad 

de admiradores.  

Este mismo autor presenta tres categorías, el influencer generalista, aquella persona 

que comparte contenido en redes sociales sin ningún enfoque específico, su contenido 

es estilo blog, por lo que muestra su día a día y actividades relevantes de su vida, así 

también comparte contenido de otros creadores. Experto en la materia es aquel 

influencer que crea su contenido en torno a una sola temática, sin embargo, no 

siempre son profesionales en la misma. Influencer organizacional, personas 

pertenecientes a una organización quienes posiblemente cuentan con una 

remuneración por crear contenido en redes sociales (WOMMA, 2017). 

Por otra parte, Avendaño et al. (2019) realiza una revisión bibliográfica y es así como 

establece cinco tipos de influencers, esta clasificación se la hacen en torno a la 

atención que recibe cada uno de los perfiles y sus seguidores:  

 Celebridades: suelen presentarse en medio de comunicación tradicionales, 

son deportistas, cantantes, actores, pintores, investigadores e incluso gente 

con mucho poder adquisitivo, su popularidad trasciende a las redes sociales 

y suelen estar presentes en más de una, este no es su medio de 

comunicación principal, sin embargo, han tenido que adaptarse a la era 

digital y de esta manera conectar con el público (Driessens, 2013; Jin y Phua, 

2014; Ruiz, 2019).  

 Micro Celebridades: este perfil surge en torno a redes sociales, destacando 

en su número de seguidores, el cual se ha conseguido a base de contenido 

publicado en los diversos recursos existentes, estas personas no siempre 

cuentan con un talento o algún don sobresaliente, suelen ser atractivos 

físicamente e inspirar a sus seguidores, así también su reconocimiento surge 
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debido a su contenido, el cual es su medio de comunicación con sus 

seguidores y distintas marcas del mercado (Djafarova y Trofimenko, 2018; 

Khamis et al., 2016).  

 Micro Influenciadores: su presencia en redes sociales es representativa, 

sin embargo, su número de seguidores no es mayor a 10.000, también se 

especifica en un tema en concreto y para sus seguidores son una fuente 

confiable de información, por lo que su repercusión es significativa (Daza y 

Barona, 2018). 

 Macro Influencer: aquellas personas con un gran número de seguidores, 

mayor a 500.000, su labor es considerada un oficio, dedicando su tiempo 

completo a la creación de contenido y conectividad con su comunidad digital. 

Debido a su gran alcance, varias marcas acuden a ellos para promocionar 

sus productos o servicios, lo cual lo convierte en un medio de difusión y 

recomendación para sus seguidores (Hatton, 2018; Ruiz, 2019).  

 Mega Influencer: se encuentra completamente en canales digitales, 

dejando a los medios de comunicación tradicionales en un nivel secundario, 

sus redes sociales pueden llegar a tener más de un millón de seguidores, 

por lo que su influencia es relevante y se los suele tratar como celebridades 

(Ruiz, 2019). 

Estas distintas categorías han permitido agrupar a los influencers presentes en redes 

sociales, sin embargo, no todo es tan fácil como su número de seguidores o 

interacciones en sus redes sociales, es por ello que periódicamente existen 

actualizaciones de estas tipologías dado al gran crecimiento de los recursos digitales. 

1.1.3.3 Influencers como Ocupación y su Proceso de Transformación.  

Como expone Arregui (2017), en su investigación de influencers como una profesión, 

establece que existen tres etapas fundamentales para entender este fenómeno. 
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 En primer lugar, los usuarios como actores, conscientes de su aptitud 

para llegar a otros usuarios, no comparten cualquier comentario u 

opinión, sino que generan contenido de manera responsable, con un 

objetivo en particular.  

 Después de ello estos actores interactúan con otros actores, influencers 

dentro de su campo de trabajo, temas similares u opiniones semejantes, 

conocido como colaboraciones, esta conexión permite tener una mayor 

expansión y por ende mayor alcance, así se dan a conocer por medio de 

otros perfiles para llegar a otro público con intereses similares.  

 Una vez que se cuenta con el reconocimiento social suficiente, las 

marcas acuden a ellos, conscientes del impacto que generan, es así 

como surge una relación profesional. La marca acude por promoción y 

el influencer genera contenido vinculado a la marca y recibe una 

remuneración por ello. 

La actividad de los influencers comienza de manera genuina, publicando contenido en 

sus redes sociales personales, muchas de las veces privadas, pero el incremento en 

sus seguidores y la incidencia que generan en los mismos, permite que puedan llevar 

su contenido a un nivel profesional, muchas veces haciendo de este su oficio 

primordial (Arregui, 2017).  

A pesar de que existen limitaciones en los estudios asociados a las redes sociales, 

Herrera y Barrientos (2019) realizaron un estudio con distintos influencers relacionado 

al proceso de creación de contenido, herramientas utilizadas, trabajo con una marca, 

capacidades individuales y estrategias de mercadotecnia. Se realizó una recolección 

de datos por medio de entrevistas a 103 influencers hispanohablantes para desarrollar 

el estudio cualitativo el cual ha presentado resultados singulares. 

Dentro de los resultados del estudio previamente mencionado se destaca que el 86% 

de entrevistado considera que la actividad que realiza un influencer por medio de 
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redes sociales es un trabajo el cual va mucho más allá que una imagen en la web, 

sino se requiere de disciplina y horarios concretos donde se pueda desarrollar los 

contenidos a utilizar, por el contrario, menos de la mitad consideran que no es 

necesario tener contactos clave prosperar en redes sociales. De la misma manera, se 

les interrogó si consideran importante el aspecto físico para ganar confianza y 

seguidores, a lo que el 78% estuvo de acuerdo por lo que la apariencia aporta al 

mensaje que se quiere transmitir, y con ello que es medianamente necesario contar 

con un manager o agencia especializada 30 en relaciones públicas de influencers o 

figuras públicas (Herrera y Barrientos, 2019).  

Es evidente que los últimos estudios en torno a redes sociales e influencers tienen 

una perspectiva distinta, no obstante existen quienes no consideran de esta una 

profesión, sino un pasatiempo, a pesar de ello se puede constatar que va mucho más 

allá que una fotografía bonita o un vídeo emocionante, conlleva todo un trabajo de por 

medio que muchas de las veces a simple vista es difícil de visualizar, así también es 

esencial darse cuenta de que la tecnología es parte de nuestra vida diaria y no 

podemos apartarla de la sociedad. 

1.1.3.4 Importancia de los Influencers  

El rápido desarrollo de las TIC ha obligado a la sociedad a adaptar este recurso, 

sin embargo, hoy en día no concebimos un futuro sin ellas, las redes sociales al ser 

un resultado de este hecho y en conjunto los influencers, han ganado un espacio en 

la colectividad, siendo parte del diario vivir de las personas, pero sobre todo de los 

adolescentes, en la investigación realizada por Martínez et al. (2019) se estudia a los 

influencers en el sector turístico, distintos aspectos como su alcance y potencial 

comunicativo por medio de un análisis de contenido, además de ello se acota el punto 

de vista de entendidos en el campo de la comunicación digital de destinos turísticos.  

Los influencers turísticos llegan a un considerable número de turistas potenciales, ya 

que su medio de difusión no se reduce a uno sino a prácticamente cinco redes sociales 
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por cada uno de los influencers, así también sus seguidores suelen estar presentes, 

ya que al tomar la decisión de seguirles lo hacen por cuenta propia más no por una 

tendencia sin presentar ningún interés en su contenido, por el contrario, sus intereses 

están alineados a la actividad turística y toda la información que pueden captar por 

parte del influencer (Martínes et al., 2019). 

Concluye que los influencers tienen un potencial comunicativo, por lo que resulta 

sencillo conectar con su comunidad quienes tienen la certeza de que la información 

brindada es verídica y confían en dichos perfiles, es así como los usuarios de las redes 

sociales y seguidores de los influencers pasan de ser espectadores de la experiencia 

a ser actores en un lugar que contó con promoción por medio de influencers en redes 

sociales (Martínes et al., 2019). 

Por lo que se refiere al crecimiento de los influencers, este ha progresado en conjunto 

con el marketing digital y de influencia. Así también, Martínez et al. (2019) afirma que 

las investigaciones en torno a estos perfiles han incrementado, siendo este un 

indicador del interés generado en investigadores y estudiantes al ser un asunto actual 

con muchas interrogantes, las cuales no se limitan a las ciencias de la comunicación 

sino también a ámbitos comercial, turístico, empresarial y estrategias de marketing. 

Gómez (2018) señala que en el sector turístico no existe gran número de 

investigaciones a pesar de que se ha convertido en un elemento clave para 

promocionar un destino turístico. 

1.1.3.5 Comportamiento de los Influencers en Redes Sociales.  

Siguiendo con el estudio previamente mencionado se analiza la conducta de 

los influencers, lo cual daría a conocer la razón de ciertas actitudes y decisiones en 

torno a su herramienta de empleo, para ello se realizaron entrevistas con distintos 

temas a tocar, cuántos de ellos serán expuestos a continuación.  
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En primera instancia se trabajó con aquellos cuya presencia digital es 

mayoritariamente en Instagram, se evidencia que más de la mitad de los entrevistados 

no realizan publicaciones diariamente, lo cual es un indicador del tiempo y empeño 

que requiere crear contenido, al mismo tiempo cuentan con un horario para realizar 

publicaciones, más de la mitad señala las 20H00, considerando esta hora una de las 

más efectivas para la repercusión de su contenido y conexión con su comunidad 

digital. Continuando con la red social Instagram, el recurso con mayor frecuencia son 

las historias, que además de permitir tener conexión con su comunidad es rápida y 

eficiente, así también establecen que la actualidad y las noticias son uno de los temas 

con mayor éxito (Herrera y Barrientos, 2019).  

Para crear contenido ya sea audiovisual o únicamente visual utilizan distintas 

herramientas, ya sea para editar videos o retocar fotografías, dentro de las de mayor 

frecuencia están SnapSeed, Photoshop, VSCO e Inshot, en donde han confirmado no 

usar filtro sino mejorar pequeños detalles del contenido, en cuanto a la calidad del 

contenido más de la mitad de los entrevistados opinan que es preferible presentar un 

acabado profesional, en contraposición a ello han señalado que para destacar en 

redes sociales no es indispensable contenido profesional sino contenido casero que 

cuente y exprese el objetivo de la publicación. Referente a su proceso de creación, el 

comienzo de este es imprescindible y siempre están expuestos a una descarga de 

ideas y creatividad (Herrera y Barrientos, 2019). 

En cuanto a la relación que existe entre el influencer y su comunidad, usuarios 

externos que siguen a esta figura pública de manera muy cercana, casi todos los 

entrevistados afirman que la comunicación con sus seguidores es esencial, 

englobando interacciones en comentarios, visitar su perfil y reaccionar con “me gusta” 

a sus publicaciones, ver sus historias y responder mensajes directos, ya que estas 

mismas acciones son las que necesita el influencer para crecer en el medio, a las 

marcas les gusta ver una gran respuesta por parte del público y la interacción entre el 
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influencer que hace el papel de su representante ante todos los usuarios. Los 

entrevistados concuerdan que participar en programas televisivos y de transmisiones 

en vivo aumenta la visibilidad, así también espacios físicos como ferias, 

inauguraciones y espacios digitales como videos musicales, películas o spots (Herrera 

y Barrientos, 2019).  

Todos aquellos aspectos mencionados previamente aportan a la reputación del 

influencer, también cada una de sus acciones se ven reflejadas a futuro al ser 

contratados por diversas marcas o contar con una comunidad amplia y sólida que 

permite al influencer dinamizar su relación con la misma y crear distinto tipo de 

contenido que a la par con las estrategias aprendidas permitirán tener un impacto 

positivo en los usuarios. 

1.1.3.6 Formación Académica de los Influencers.  

Como previamente se mencionó, no existe un estándar o modelo de influencer 

preestablecido, a pesar de que presentan ciertas características similares en cuanto 

a su personalidad esto no define su particularidad por lo que cada uno de ellos viven 

distintas realidades al igual que su pasado, de acuerdo al estudio realizado por Herrera 

y Barrientos (2019), en cuanto a la formación previa del influencer se plantea que sería 

de gran ayuda realizar estudios relacionados a las Ciencias de la Comunicación, ya 

que esto fortalecerá sus conocimientos y se verán los beneficios en la calidad del 

contenido producido y la conexión con sus seguidores. 

En cuanto a las habilidades que debe tener un influencer, resaltan ser creativo para 

innovar frecuentemente y brindar la información de diversas formas, ser trabajador ya 

que se necesita de mucha autodisciplina y constancia, ser espontáneo y divertido lo 

cual ayudara a llegar al público y empatizar con ellos para de esta manera abrir camino 

y tomar nuevas oportunidades, y por último ser claro y directo a la hora de comunicar 

el mensaje deseado, sin muchas formalidades ni mucho menos con un discurso 
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forzado y técnico que complica que el receptor comprenda el mensaje (Herrera y 

Barrientos, 2019).  

Al ser la actividad de los influencers meramente genuina desde sus inicios, resulta 

complicado establecer estudios precisos, a pesar de ello tener conocimientos básicos 

en comunicación ayudará a un mejor entendimiento por parte de sus seguidores, y no 

olvidar contar con un alto conocimiento en el tema principal de su actividad, ya sea 

deportes, fitness9, moda, turismo, videojuegos, entretenimiento, entre otros, para así 

comunicar a su comunidad información verídica. 

1.1.3.7 Reconocimiento Social.  

Ser una figura pública conlleva responsabilidad, el mensaje emitido por parte 

de estos individuos puede llegar muy lejos, en el caso de los influencers, quienes 

permanecen en redes sociales, la responsabilidad lo lleva al contenido creado por el 

cual se emite un mensaje, este representa al influencer y forma parte de su 

reconocimiento social, es decir, las personas los reconocen de acuerdo a las temáticas 

de sus contenidos. 

Para cualquier figura pública su audiencia es de suma importancia, ya que son ellos 

su público objetivo con quienes tienen la responsabilidad de brindar un mensaje claro, 

eficaz y certero. Al mismo tiempo la audiencia cumple un importante papel para el 

crecimiento del influencer y la perspectiva que la sociedad tiene de este perfil, en 

primera instancia los influencers utilizan sus redes sociales como un espacio personal 

para compartir distintas experiencias, después de la aprobación de sus seguidores, 

entendidos como su comunidad digital, crea una imagen en torno a las publicaciones 

realizadas, las marcas con quienes trabaja y los lugares que frecuenta o visita, se 

espera que esta imagen sea de agrado de su comunidad para de esta manera incidir 

                                                             
9 Condición física saludable y fuerte (Cambrindge Dictionary, 2022). 
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en la vida cotidiana de los usuarios y que sea posible influenciar en sus decisiones 

para adquirir un producto o servicio (Chou y Edge, 2012).  

La comunidad digital de un influencer está compuesta por dos componentes, el 

número de fans, referente a la cantidad de “me gusta” en una página y el número de 

seguidores, quienes además de dar “me gusta” a la página han decidido seguir a la 

misma, este grupo de personas reciben notificaciones y actualizaciones del perfil (IAB 

Spain, 2019). Estas comunidades suelen tener una alta cifra de engagement lo cual 

beneficia al influencer a la hora de trabajar con marcas reconocidas, creando un 

campo de visión más amplio (Martínez et al., 2019). El alcance del influencer estará 

en función a su número de seguidores, quienes también impulsarán el crecimiento de 

este perfil, dándole más relevancia en el medio digital, e incluso permitiendo que se 

integre en medios de comunicación tradicionales donde su audiencia puede ser 

mucho más grande y representativa. 

1.1.3.8 Influencia en los Millennials.  

Para comprender esta postura primero hay que definir a los millennials, según 

Aguilar (2016), los millennials son aquellas personas nacidas entre 1981 y 1995, 

quienes para el actual año se encuentran entre los 25 y 40 años y vivieron los inicios 

de su adultez en el cambio de milenio, etapa en la que la tecnología se desarrolló 

aceleradamente y tuvieron que adaptarse a ello mientras crecían lo cual impacto su 

vida y modifico sus conductas. 

Al ser esta generación aquella que creció con el desarrollo digital no concibe una vida 

sin ella o por lo menos no del todo, ya que tanto los medios de comunicación 

tradicionales evolucionaron y todo el comercio y la vida se digitalizó, normalizando la 

presencia de productos e incluso servicios básicos en internet, al alcance no solo de 

un computador sino de un teléfono celular que hoy en día posee prácticamente toda 

la población mundial y no únicamente utilizando para lo previamente mencionado sino 

para conectar con amigos, desconocidos y mostrar sus actividades cotidianas 
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mediante redes sociales que se han convertido en la normalidad del momento, 

integrando a las redes sociales a la imagen personal y teniendo un gran peso al 

momento de conocer a nuevas personas de manera física (Arregui, 2017). 

Así también, al ser este espacio virtual importante para la cotidianidad las personas 

se quieren estar involucradas en ellas, haciendo de las redes sociales un medio de 

trabajo, de donde surgen los influencers convirtiéndose en personas reconocidas 

dentro de su medio frecuente de amistades y trabajando estrechamente con marcas 

reconocidas y potencializando así su imagen frente a todos sus seguidores de redes 

sociales (Arregui, 2017). 

1.1.4 Marketing Digital en Redes Sociales  

Al ser el marketing uno de los aspectos más relevantes para que se desarrolle 

la actividad económica, no podemos separarla de las redes sociales, ya que al 

contrario este aspecto se ha adaptado a la era digital, entendiendo al consumidor y 

dándole las herramientas necesarias para que a más de informarse de cierto evento 

o producto pueda compartirlo con su círculo social cercano. Estos hechos han 

permitido que el comercio y la actividad económica se adapte dando lugar al comercio 

electrónico mediante páginas, redes sociales y blogs de recomendación, dándole 

distintas opciones al cliente y permitiéndole que escoja dentro de un sin fin de 

opciones (Viteri et al., 2018). 

Como se ha mencionado, las redes sociales constituyen un espacio virtual realmente 

importante para las generaciones actuales, por ello son imprescindibles para las 

empresas, sin embargo, no se lo debe hacer de manera inconsciente sino tener en 

cuenta ciertos puntos para sacar el mayor provecho y hacer de las redes sociales un 

medio realmente efectivo para las empresas. No todas las redes sociales son las 

adecuadas, cada una de ellas tienen un objetivo, por lo que en primera instancia 

escoger una de ellas sería lo adecuado y de manera progresiva incrementar de 

acuerdo a la demanda que se presente, integrar todas las herramientas que nos brinda 
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la red social y crear un plan para crear contenido ligado al producto o servicio que se 

desea ofrecer y cuál es la necesidad del público (Kaplan y Haenlein, 2010). 

1.1.5 Marketing de Influencers  

Como otro medio de promoción han surgido los influencers, tal como 

previamente se mencionó, personas comunes y corrientes que a más de consumir un 

producto o servicio generan una opinión en sus cuentas personales de redes sociales, 

esto de manera fundamental, ya que en los últimos años estas personalidades han 

tenido un gran peso en la opinión del público general por lo que se han posicionado 

como un modelo a seguir o alguien en quien confiar, es así como distintas empresas 

han acudido a ellos para promocionar su marca e influenciar en los seguidores a 

consumirlo, dejando de lado a la promoción convencional e incorporando el marketing 

participativo (Herrera y Barrientos, 2019).  

Según Herrera y Barrientos (2019) el marketing de influencers es el hecho de 

incentivar a influencers a compartir su opinión sobre una marca mediante contenido 

en redes sociales, el cual es patrocinado con el objetivo de extender el mercado y 

llegar a más potenciales clientes. Una muestra de ello es un estudio realizado en el 

2018 por BrandManic donde se indagó a personal de agencias de marketing y 

comunicación y se estableció que el 60% de las agencias se encontraban trabajando 

con empresas especializadas en marketing con influencers, es así como se puede 

decir que esta nueva modalidad es efectiva y da resultados positivos si es que se lo 

aplica de una manera correcta. 

Además de todo el contenido que se sube al internet, por otro lado, se encuentran los 

usuarios, aquellos potenciales consumidores de las marcas publicitadas quienes 

esperan el entendimiento de sus necesidades por parte de las empresas, quienes han 

fijado como su objetivo satisfacer las necesidades de sus clientes con productos 

buenos y de calidad, dejando en segundo plano la acción de vender, cabe recalcar 

que esta acción es el motor de todas las empresas, ya que, de esta manera se genera 



 

 

Leslie Vanessa, Orellana Orellana  Página 57 
 

recursos económicos, sin embargo, en los últimos años la perspectiva de las 

empresas ha evolucionado poniendo en primer lugar el beneficio de sus clientes y a 

su vez acoplarse a la realidad de los mismos (Avendaño et al., 2019). 

Por lo que se refiere a la opinión emitida por el influencer, esta tiene un grande peso 

y a más de ser atendido por el público objetivo también está al alcance de la 

competencia, al encontrarse en un canal abierto existe mayor cobertura masificando 

el mensaje y generando reacciones en los demás usuarios de las redes sociales, 

siendo posible intercambiar opiniones y dándole al potencial cliente voz, la cual será 

escuchada y respondida por el influencer creando un espacio de confianza donde es 

posible emitir puntos de vista sin necesidad de emitir una opinión radical. Dada la gran 

facilidad que brindan las redes sociales, estos clientes potenciales también pueden 

convertirse en embajadores de una marca, pasando así de ser usuarios y 

consumidores de un producto o servicio a ser influencers generando opinión sobre la 

marca (Avendaño et al., 2019). 

La promoción realizada en redes sociales no siempre es de manera directa o tiene un 

rédito económico, por un lado, se encuentra el contenido que presenta un producto o 

servicio y este es acompañado por un pie de publicación que facilita la adquisición del 

mismo mediante la introducción de links, botones de acción o mención a la marca o 

empresa que ha contratado este servicio publicitario (Ver   
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Figura 10), por el contrario, existe la publicidad genuina que surge a partir de una 

publicación en internet que no tenía como objetivo hacer publicidad a un producto o 

servicio, generalmente el pie de la publicación no está relacionado con el mismo, sin 

embargo, es posible visualizarlo y captar sus beneficios (Ver Figura 11Figura 11). 
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Figura 10 

Publicidad paga 

 

Nota. Obtenido de la Nicholas Bell (2021b). La publicidad paga presenta un pie de foto con una 

descripción específica, la cuenta del establecimiento se encuentra etiquetada para que sea de fácil 

acceso para cualquier persona interesada. 

Figura 11 

Publicidad no paga 

 

Nota. Obtenido de Nicholas Bell (2021a). La publicación realizada no busca dar información acerca 

un bien o servicio sino informar una experiencia que el usuario tuvo.  
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Un estudio efectuado por Vizuete y Chimbosina (2021), donde se analiza el 

posicionamiento de marca mediante marketing de influencers, menciona que al 

incorporar este tipo de publicidad debe ser de carácter real, es decir, no debe existir 

engaños ni publicidad falsa, sino siempre brindar información verídica, ya que ello 

ayudará al posicionamiento de la marca y facilitará la comunicación entre clientes y 

empresa. 

Así pues, Holliwan y Rowley (2014) indican que el marketing en redes sociales tiene 

un valor agregado, debido a que es útil, conveniente y oportuno relacionando la 

experiencia de una persona con un producto de calidad con resultados positivos y 

estrategias de marketing que tienen como objetivo la venta del producto. Por ello se 

puede decir que para los emprendimientos, empresas y compañías es elemental 

incorporar redes sociales para llegar al cliente de manera grata y satisfactoria quien 

tiene gran poder sobre la reputación de la marca, así sin la necesidad de grandes 

inversiones ni campañas extravagantes que probablemente dañen la imagen de una 

marca y desaprovechar recursos sin un objetivo claro. 

1.1.6 Promoción Turística en Redes Sociales  

Debido a la gran magnitud de este fenómeno, el turismo se ha visto obligado a 

adaptarse a estas grandes plataformas, haciendo de estas un canal efectivo para 

comercializar sus servicios. A consecuencia de ello, las agencias de viajes y tour 

operadores buscan la manera de entender al mercado con el fin de crear contenido 

para comercializar y promocionar los servicios existentes, para ello el contenido debe 

ser atractivo, que llame su atención e impulse a realizar un viaje (Di Prieto et al., 2012).  

Las empresas tienen varias opciones para promocionar sus servicios en redes 

sociales, desde la publicidad pagada hasta críticas por parte de influencers, no 

obstante, la efectividad de estas estrategias dependerá completamente de la 

segmentación del mercado, ya que de no hacerlo de manera adecuada la publicidad 
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no llegará a un potencial turista y no se generará la reacción deseada (Flores et al., 

2009). 

Los influencers, previamente mencionados, son parte de estas estrategias, pues 

además de recomendar ciertos productos o servicios, cuentan sus experiencias una 

vez realizado el viaje, ya sea por medio de videos cortos con clips de sus mejores 

momentos o con una imagen y un pie de foto; por consecuencia los consumidores 

potenciales confiarán en esta opinión y se convertirán en un potencial cliente (Pop et 

al., 2021).  

Cabe recalcar que no toda la promoción turística generada es patrocinada, esto 

produce una mayor confianza a la hora de elegir un destino, ya que el influencer no 

tenía responsabilidad con cierta empresa y lo realizó de manera genuina. Conviene 

subrayar que todas las experiencias, ya sean generadas por una estrategia en 

específico o no, deben ser de calidad, de esta manera se producirá un círculo de 

referencias y existirá más contenido en redes sociales sin necesidad de invertir en ello 

directamente (Pop et al., 2021).  

La efectividad de esta promoción por medio de redes sociales es evidente, es 

importante recalcar que en cuanto a los influencers no es algo que se puede 

generalizar, ya que este fenómeno depende del contenido generado y la audiencia. 

No obstante, la investigación realizada por Magno y Cassia (2018) junto con la 

Asociación de Blogueros de Italia menciona que los seguidores tienen la intención de 

adoptar las sugerencias realizadas por el influencer, de esta manera la promoción 

realizada por este medio generará reacciones positivas. 

En cuanto a la modalidad de promoción con influencers, la actividad turística no se 

encuentra exenta de ello, personalidades como Luisito Comunica, Alex Tienda, Misias 

pero viajeras y Nicanor García han generado formatos en redes sociales compartiendo 

experiencias en distintas partes del mundo e impulsando a sus seguidores a visitar 
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estos lugares, pero sobre todo exponer la riqueza de cada lugar visitado desde un 

punto de vista turístico, mediante estos recursos audiovisuales transmiten las 

emociones de la experiencia incentivando a su audiencia a acudir al mismo lugar y 

experimentar nuevos sentimientos en nuevos lugares por todo el mundo (Gómez, 

2018). 

Dentro de las redes sociales con mayor efectividad se encuentra Facebook e 

Instagram, ya que está al alcance del influencer y la audiencia y es el medio por el 

cual se desarrolla la recomendación boca a boca y es así como se puede conectar 

con el lado humano del destino turístico, teniendo a una persona como referencia y la 

experiencia de esta persona como un estándar mínimo a cumplir si es que el usuario 

llega a visitar estos lugares dando como resultado un gasto económico para la persona 

que visita el lugar y aportando a la economía del país al beneficiarse de todos los 

servicios y productos ofertados en el lugar (Gómez, 2018). 

1.1.7 Motivación para utilizar redes sociales como medio de promoción  

Para entender esta conducta es esencial comprender sus definiciones, según 

la Real Academia Española (2020), la motivación son varios factores que determinan 

las acciones que realizan las personas, estos factores pueden ser internos y externos 

e influyen a la hora de tomar decisiones. Aparte de ello, dentro de esta toma de 

decisiones la psicología y la realidad de cada individuo incide directamente, ya que 

dichas decisiones tendrán repercusiones en su futuro. 

En cuanto a redes sociales se ha determinado que una de las motivaciones para que 

los usuarios utilicen estas plataformas es por su deseo de compartir experiencias 

personales con sus seguidores y a su vez conocer la realidad de a quienes siguen, a 

pesar de ello es importante recalcar que las redes sociales son un espacio en donde 

es muy fácil manipular información y distorsionar la realidad; además la posibilidad de 

conocer e interactuar con nuevas personas ajenas a su entorno habitual con gustos 
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en común y sentir aceptación del público son otras de las motivaciones para utilizar 

las redes sociales frecuentemente (Colás et al., 2013).  

Al convertirse en influencer y dedicarse a crear contenido, esto puede ser por simple 

pasatiempo o con una amplia motivación económica, percibiendo a las redes sociales 

como un medio de generación de ingresos. 

1.1.8 Conocimiento en turismo  

Para realizar contenido en redes sociales ligadas al turismo es indispensable 

conocer sobre este aspecto, ya que el conocimiento superficial del turismo puede 

llevar a una mala interpretación de este fenómeno, pretendiendo que este depende 

únicamente de un lugar bonito y una buena promoción turística, generando así malas 

experiencias.  

El turismo es una ciencia relativamente nueva, a pesar de ello existen estudios a 

profundidad y al igual que otros fenómenos se han actualizado por la presencia de 

nuevas tecnologías y estilos de vida, sin embargo, existen definiciones y 

conocimientos que van mucho más allá de la palabra viaje.  

Es importante comprender el campo de análisis T.E.M.A que dentro de ella considera 

los siguientes elementos:  

T: tiempo  

E: espacio  

M: motivaciones  

A: actividades  
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Así también estudiar aquellos elementos necesarios para el desarrollo del turismo 

como: atractivos turísticos, superestructura, oferta, demanda, entre otros 

(Campodonico y Chalar, 2011; Castillo y Panoso, 2010). 

1.1.9 Calidad de la información  

Al tener acceso a un sin fin de libros, documentos y páginas web, no siempre 

la información que se encuentra en estas fuentes es completamente verídica y 

confiable. A pesar de que existen planteamientos de mediciones de la calidad de sitios 

web, no se ha estudiado la información que brindan estos sitios web o los conocidos 

influencers (Fernández et al., 2013).  

Para conseguir información de calidad es indispensable realizar una búsqueda 

bibliográfica profunda, filtrar información y decidir si es de utilidad, así también 9 contar 

con un autor que sea confiable y no sobresaturar de información. Digitalmente las 

empresas con mayor confiabilidad son Google y Yahoo! donde los usuarios pueden 

buscar información en blogs, artículos, papers, documentos, videos, entre otros 

medios; sin embargo, estas fuentes no deberían ser suficiente, ya que existe la 

posibilidad de que dicha información sea escrita por los mismos usuarios de la red sin 

necesidad de ninguna verificación (Sánchez Carballido, 2008). 

1.1.10 Engagement  

El engagement se encuentra ligado al impacto del contenido digital, debido a 

su reciente surgimiento no existe una definición exacta de dicho fenómeno. Este es 

definido por O'Brien y Tom (2008) como un compromiso por parte del usuario, 

influenciado por la primera impresión y su beneficio al utilizarla. Por otro lado, Gangi 

y Wasco (2016) consideran que el engagement se compone de dos factores 

psicológicos como la participación y la personalidad. Es así que se entiende al 

engagement como el estado de conectar con cierto perfil o publicación y la experiencia 
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que vive el usuario, por lo tanto, es importante calcularlo y analizar el estado del 

contenido y cuál es su impacto.  

El estudio realizado por Gutiérrez et al. (2018) sobre las Redes Sociales como medio 

de promoción turística en los países Iberoamericanos, estudia el engagement 

mediante el modelo PRGS (P: Presencia, R: Respuesta, G: Generación, S: 

Sugerencia) propuesto por IAB Spain Research, este modelo ha sido implementado 

en distintos estudios por Beltrán et al. (2017), Ávila y Ugalde (2020) y Sánchez (2018). 

Por otra parte, existen estudios con otros métodos de estudios como el de Angaramo 

y Pérez (2021) el cual no limita su análisis al número de interacciones que genera 

cierta publicación, sino analiza cuál es la reacción de los seguidores. 

1.2 Metodología 

1.2.1 Determinación de Influencers para la aplicación de entrevistas y 

análisis de sus contenidos. 

1.1.2.1 Marco Metodológico. 

Este estudio de investigación tiene un enfoque mixto, debido a que engloba un 

análisis cualitativo y cuantitativo, de alcance exploratorio. Con la finalidad de ejecutar 

los objetivos planteados, la investigación es de tipo cualitativo y corte transversal para 

la exploración con influencers y de corte longitudinal durante el año 2021 para el 

estudio del contenido creado y publicado en los perfiles de los influencers y el 

engagement generado por medio de comentarios en sus publicaciones. Así mismo 

mediante el cálculo del engagement en herramientas digitales analíticas.  

Posteriormente, se presenta a manera detallada los medios, técnicas y herramientas 

implementadas para levantar y analizar la información. 
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1.1.2.2 Selección Metodológica. 

Con la finalidad de atender a los objetivos y seleccionar a los influencers para el 

presente estudio, se realizó una búsqueda manual en las redes sociales, registrando 

información y construyendo un marco muestral con aquellos perfiles que han realizado 

promoción turística del cantón Cuenca, tomando en cuenta variables como número de 

seguidores, red social, número de publicaciones del cantón Cuenca, descripción del 

contenido digital y lugares presentados en las publicaciones. Se registraron 26 

perfiles, de los cuales se preseleccionó a aquellos que cumplían con los siguientes 

criterios planteados: 

1. Influencers ecuatorianos con perfil público en Instagram, TikTok o YouTube.  

2. Los perfiles tenían que tener al menos 25 mil seguidores en al menos una de 

sus redes sociales, para que sus publicaciones tengan un alcance 

considerable, siendo así Influencers de Nivel Medio según lo planteado por 

WOMMA (2017). 

3. Tener un mínimo de tres publicaciones sobre el cantón Cuenca durante el año 

2021. 

El criterio de selección planteado fue llevado a un contexto alineado a la realidad del 

cantón de estudio y su digitalización, para ello se tomó en cuenta la investigación 

realizada por Angamaro y Pérez (2021) donde se plantea que todos los influencers 

elegidos deben tener relación con la actividad turística y los viajes. Una vez realizada 

la preselección se contó con 15 perfiles posibles para realizar el estudio. 

Con el fin de estudiar distintos perfiles presentes en redes sociales, se seleccionaron 

influencers tomando en cuenta su lugar de origen y demás contenidos publicados, por 

ello se consideró a influencers cuencanos que promocionan el cantón Cuenca, 

influencers ecuatorianos que promocionaron el cantón Cuenca y más cantones del 

Ecuador y finalmente influencers ecuatorianos que promocionaron el cantón Cuenca 

y otros países por el mundo. 
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1.1.2.3 Esquema Metodológico 

El esquema metodológico de la presente investigación se compone de tres fases 

1.1.2.3.1 Primera Fase. 

Una vez seleccionados los influencers se realizaron entrevistas con un cuestionario 

semiestructurado de 20 preguntas (Ver Anexo 1), la recolección de información se la 

realizó durante el periodo del 24 de febrero de 2022 al 31 de marzo de 2022 mediante 

la plataforma Zoom. Durante las entrevistas se abordaron temas como su percepción 

ante la actividad turística y su labor en redes sociales, su red social más 

representativa, el tipo de contenido que realiza, los recursos indispensables para crear 

contenido, el proceso para elaborar una publicación, sus fuentes de información, su 

conocimiento teórico de la actividad turística y sus motivaciones para realizar 

promoción turística mediante las redes sociales y cómo ello involucra su diario vivir.  

 Posterior a ello se analizó las entrevistas mediante el método hermenéutico, 

entendido por Morillo (2015) como un método que ayuda a la interpretación de textos 

llevándolos a un contexto real de la persona que lo emite, analizando en primera 

instancia de manera singular para después relacionar las expresiones y comprender 

a un conjunto estudiado. Diversos estudios han planteado que la hermenéutica en 

junto con la dialéctica podría aprovechar la actividad turística, puesto que engloba 

ámbitos económicos, políticos, ideológicos, culturales y sociales que necesitan ser 

criticados y entender así la realidad de la población involucrada en dicha actividad, de 

esta manera será posible investigar el mercado y entender sus decisiones a la hora 

de viajar (Conde, 2008).  

Por consiguiente, las entrevistas fueron analizadas a través del software Atlas.ti 9, 

mismo que Sabariego et al. (2014) considera que es un software especializado en 

estudios cualitativos, que permite categorizar, codificar y vincular datos dispersos de 

diversos documentos para así descubrir patrones e interpretar textos recolectados. 
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Una vez registrada la información, se estudió de manera colectiva, creando códigos y 

familias de acuerdo a la frecuencia para así visualizar la información de manera clara 

y ordenada a través de redes semánticas, con la finalidad de explorar las motivaciones 

para realizar promoción turística y el conocimiento teórico de los influencers. 

Relacionado con el conocimiento teórico de los influencers en el ámbito turístico, se 

tomó en cuenta la investigación realizada por Campodonico y Chalar (2011) quienes 

establecen un campo de análisis donde se aborda conocimientos en cuanto a Espacio, 

Tiempo, Motivación y Actividades. Así también Castillo y Panoso (2010) consideran 

indispensable tener un conocimiento básico relacionado con los conceptos 

fundamentales para desarrollar la actividad, siendo estos Superestructura turística, 

Demanda, Oferta, Atractivos turísticos y Componentes complementarios.   

1.1.2.3.2 Segunda Fase. 

Para la segunda fase se estudiaron los contenidos desarrollados por los 

influencers y publicados en sus redes sociales para promocionar el cantón Cuenca, 

para ello se realizó una búsqueda manual en los perfiles de los influencers escogidos, 

registrando información como el número de “me gusta”, número de vistas, número de 

comentarios, pie de foto y fecha de publicación, se escogieron las publicaciones con 

mayor alcance de las redes sociales que previamente y mediante la entrevista los 

influencers han señalado como las más importantes para su perfil, se tomó en cuenta 

los siguientes criterios: 

1. En el caso de videos en redes sociales como TikTok, Instagram o Facebook 

serán las tres publicaciones más vistas del año. 

2. En el caso de fotos en redes sociales como TikTok, Instagram o Facebook 

serán las tres publicaciones con más “me gusta”.  

3. En el caso de videos en YouTube será el video con más visualizaciones. 
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Con las publicaciones escogidas se registró información en una ficha de análisis del 

contenido (Ver Anexo 2 

Ficha del Análisis del Contenido 

), tomando en cuenta la investigación de Caro (2022) donde señala la fiabilidad de la 

ficha de un 93,8%, aplicada en un estudio comparativo entre redes sociales de jóvenes 

de diferentes nacionalidades. Esta herramienta de investigación fue aplicada con el 

software KoboToolbox el cual permite recolectar datos mediante un teléfono 

inteligente y tabularlos automáticamente (Soares y Rodriguez, 2020). 

Para las redes sociales como Instagram y TikTok las publicaciones fueron variadas 

entre videos y fotografías. Con estas publicaciones se analizó el contenido que los 

influencers generan, por medio de variables como el tipo de contenido, los elementos 

textuales, el lugar promocionado, las regiones de actuación, la respuesta y réplica de 

la publicación y las tácticas de posicionamiento. 

Esta información fue recolectada de forma manual con el fin de construir una base de 

datos en el programa Excel 2016 y procesarlo en el programa estadístico IBM SPSS 

Statics 25 que establece correlaciones entre variables registradas para analizarlos y 

crear gráficos, diagramas y tablas permita la interpretación de los datos recolectados 

y estudiados, tal como lo establece Hernández et al. (2021) en su estudio realizado 

del Patrimonio Cultural y la Promoción Turística del cantón (Bausela, 2005).  

 

1.1.2.3.1 Tercera Fase.  

Para el tercer objetivo se pretende evaluar el engagement de las publicaciones 

en redes sociales de los influencers durante el año 2021.  

Esta fase se dividirá en dos, por un lado, para la red social Instagram se lo hará 

mediante el software analítico metricool, mismo que se establece como la herramienta 
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de mayor uso por el community management para medir el alcance de redes sociales, 

mediante evaluación de las interacciones y el engagement con una fórmula que 

incorpora la interacción de las publicaciones y el número de seguidores de una 

determinada cuenta, esto en proporción al alcance del perfil (¡Error! No se encuentra 

el origen de la referencia.) (Bravo et al., 2021; Chavez y Morey, 2021; Paladines, 

2021). 

𝐸𝑛𝑔𝑎𝑔𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡 =
∑(𝑀𝑒 𝑔𝑢𝑠𝑡𝑎+𝐶𝑜𝑚𝑒𝑛𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠)

𝑆𝑒𝑔𝑢𝑖𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠
 𝑥100  (Ecuación 1) 

Para la red social TikTok y YouTube se aplicó la fórmula previamente 

presentada de manera manual. 

 En cuanto a la herramienta de investigación que se utilizó fueron los 

comentarios de las mismas publicaciones seleccionadas en la fase dos, registradas 

en la ficha de contenido, de ellas se escogió los comentarios relacionados con la 

actividad turística en el destino promocionado, evitando comentarios simples o 

relacionados al influencer más no a la publicación, Angaramo y Pérez (2021) 

demuestran la efectividad del análisis de los comentarios en las redes sociales, 

mencionando los distintos casos en los que un usuario comenta una publicación, ya 

sea relacionado a la imagen del influencer, a las características del contenido o 

comentarios objetivos que pretende retroalimentar al influencer. 

 Esta información fue recolectada de forma manual y registrada en el software 

Atlas.ti 9, donde se agrupó los comentarios que presentaban relación entre ellos con 

el fin de crear códigos, los mismos que permitieron establecer categorías y dando 

como resultado temas (Ver Tabla 1). 
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 Tabla 1 

Tabla de categorización 

Temas Categorías Códigos 

Destino Turístico Destino visitado por el 

influencer 

Genera un comentario positivo 

Recomendaciones del lugar 

Lugar de origen de los 

seguidores 

Señala su lugar de residencia, 

agradece y demuestra orgullo 

Recomienda al influencer viajar al 

lugar de origen del seguidor 

Comparación con 

el influencer 

El seguidor tiene un 

estilo de vida similar 

Comparte experiencias previas o 

las compara con las del contenido 

El seguidor no tiene un 

estilo de vida similar 

Presenta deseo de realizar el 

mismo viaje 

Agradece el contenido del 

influencer por el cual puede 

conocer nuevos lugares 

Impacto del 

Influencer en las 

decisiones de sus 

seguidores 

Interés para visitar el 

lugar  

Pregunta sobre el lugar o servicio  

Etiqueta a un conocido 

Consejos y 

recomendaciones 

útiles para sus 

seguidores 

Agradecimientos por 

recomendaciones  

Pedir más contenido relacionado a 

viajes 

Nota. Adaptado de “Instagram: inspiración, reconocimiento social y motivación en la elección del 

destino turístico” (p.816) por Angaramo y Pérez, 202, Pasos Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 

19(4). 
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El análisis realizado con los comentarios dio como resultado redes semánticas, 

las cuales fueron analizadas con la finalidad de sacar resultados referentes al impacto 

de las publicaciones del influencer en su audiencia. 

1.3 Perfiles escogidos para analizar 

1.3.1 Influencers Cuencanos que Promocionen el Cantón Cuenca. 

 Nicholas Bell / bellnicobell  

Al realizar las entrevistas se constató que su red social más representativa es 

TikTok, Nicholas Bell, un creador de contenido cuencano, ha incrementado sus 

seguidores durante la cuarentena suscitada por la pandemia de Covid-19, durante 

este periodo su contenido era netamente familiar, realizando videos bailando con su 

madre o mostrando su día a día durante el encierro lo cual impulsó el crecimiento de 

su cuenta, no es sino hasta junio del 2020 que comienza a presentar su ciudad con 

videos sencillos y sin grandes producciones. 

Para el año 2021 sus videos se desarrollan en torno a productos o servicios 

promovidos por el influencer sin dejar de lado su característico contenido familiar, sus 

videos tienen miles de vistas, lo cual impulsa a visitar distintos lugares de la ciudad de 

Cuenca, enseñando lugares como el Mercado 10 de Agosto, el Parque de las Flores, 

la Hostería Durán en la parroquia Baños, probando la Fanesca, el agua de pítimas, el 

aguardiente Zhumir y demás platos típicos del cantón. De la misma manera comienza 

a recorrer el Ecuador y en conjunto con Andrés Bonilla, fotógrafo ecuatoriano que tiene 

grande presencia en redes sociales, desarrollan gran cantidad de contenido digital, 

presente principalmente en las redes sociales del influencer en estudio, promoviendo 

lugares como Huigra, Otavalo, Cotacachi, Sigsig, Quito, Nangaritza y demás ciudades 

y provincias del país.  

Para el mes de mayo del 2022 cuenta con 207.300 seguidores en TikTok y sus videos 

se centran en su día a día, disminuyendo la frecuencia de videos relacionados con el 
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turismo, esto debido a su ocupación principal de docencia, a pesar de ello sigue 

promoviendo destinos turísticos dentro de su ciudad.  

1.3.2 Influencer ecuatoriano que promocione el cantón Cuenca y demás 

cantones del ecuador. 

 Unexpected / unexpected.ec 

Esta marca nace a finales de 2020, establecida por Génesis Casanova y Víctor 

Poveda, dos amigos que recorren el Ecuador descubriendo lugares inesperados y no 

tan concurridos del país, como el Cañon Río Toachi, Cerro Puñay, Grietas de Nulti, 

Bosque de Polilepis, Tinajas del Río Anzu y más, así también comparten su 

experiencia y dan recomendaciones de destinos, rutas y servicios e impulsan a su 

audiencia a disfrutar de los imprevistos presentados y hacerlos parte de la experiencia 

de cada viaje. Demuestran el potencial de Ecuador, su riqueza natural y las facilidades 

para llegar a diversos lugares a un bajo costo. 

Durante las entrevistas se corroboró que dentro de sus redes sociales más 

representativas se encuentra Instagram, ya que ha facilitado la interacción con su 

audiencia y tener una relación cercana a ellos mediante historias y mensajes directos, 

sin embargo, durante la cuarentena de Covid-19 implementaron TikTok, red social que 

ha sorprendido y superado el alcance de su red social principal llegando a público 

internacional, promoviendo el turismo receptivo.  

Todos ello ha permitido que en el presente año se hayan implementado experiencias 

en conjunto con sus seguidores con la Operadora de Turismo Explore it, para el mes 

de mayo del 2022 son 121.600, permitiéndoles realizar viajes y explorar lugares 

inesperados del país, fomentando el turismo interno y aprovechando cada uno de los 

feriados presentados. 

 Jorge Soriano / jorge_sorianoa 
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El contenido de Jorge Soriano se caracteriza por hacer reseñas de alojamientos 

registrados en Airbnb alrededor de todo Ecuador, TikTok fue su primera red social 

dirigida para crear contenido con una perspectiva fuera de lo personal, donde fue 

posible emitir opiniones y comentarios de acuerdo a su experiencia vivida en cada 

establecimiento, cuáles son las fortalezas y debilidades de estos lugares y su relación 

calidad precio, sin embargo, a partir del presente año ha implementado Instagram 

mediante su recurso de reels, que le permite tener mayor alcance e interacción con 

sus seguidores. 

A partir del año 2021 en sus videos comienzan a situarse en distintos lugares, 

visitando alojamientos en Punta Carnero, Punta Blanca, Manta, Ballenita, para 

después expandir su recorrido hacia Quito, Napo, Cuenca y Guayaquil. Por otro lado, 

también brinda recomendaciones de viaje para ir en pareja, amigos o familia, 

información de destinos para visitar y actividades para realizar durante su estadía, 

explicaciones para conseguir tickets aéreos económicos y como es la experiencia de 

viajar en clase turista. Sus visitas al extranjero han permitido expandir su comunidad 

digital, llegando a una audiencia internacional y mostrando al mundo la calidad de 

servicio que brinda Ecuador.  

Su crecimiento entre el mes de febrero y mayo de 2022 fue del 80%, siendo el 

influencer con mayor crecimiento del presente estudio, aquello refleja la constancia y 

la calidad de sus videos, así también la respuesta inmediata y la buena relación que 

ha construido el influencer con sus seguidores en todas sus redes sociales.  

 

 

1.3.3 Influencer ecuatoriano que promocione el cantón Cuenca y otros 

países por el mundo 

 

 Jaz Harb / traveltoblank 
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Travel to Blank es una marca de la influencer guayaquileña Jaz Harb, quien ha 

recorrido muchos lugares del mundo en solitario y junto a su pareja. Mediante la 

entrevista realizada fue posible descubrir toda su red de creación de contenido, la cual 

no se limita a redes sociales, siendo la más representativa para su perfil Instagram, 

donde desde sus inicios subía fotografías y daba una breve reseña de los lugares 

visitados, lo cual evoluciono hacia un video en reels donde es posible mostrar la 

experiencia completa del lugar visitado. TikTok ha sido una gran herramienta para su 

crecimiento digital, sin embargo, es un complemento donde publica videos 

previamente creados en Instagram, a pesar de ello, la respuesta de sus seguidores 

ha sido bastante efectiva y ha permitido que su cuenta crezca a gran escala. Como 

redes sociales complementarias cuenta con Facebook y YouTube, donde utiliza los 

mismos recursos debido al formato rectangular, siendo la primera a la que más tiempo 

y dinero le invierte.  

Además del contenido publicado en redes sociales, cuenta con su página web 

www.traveltoblanck.com aquí existen guías de viajes completas para lugares 

nacionales como Ingapirca, Baños de Agua Santa, Girón, Macas, Tena y muchos 

lugares más de Ecuador y también para destinos internacionales como España, 

Turquía, Noruega, Cuba, Bolivia, Perú y grandes países con un gran potencial 

turístico, su contenido está publicado en Inglés y Español debido a su gran red digital 

compuesta por personas de alrededor de todo el mundo.  

Al ser Instagram su red social más simbólica, la gran variedad de recursos ha 

posibilitado que su contenido sea muy variado, actualmente la gran mayoría de su 

contenido son reels donde se muestra un lugar en específico acompañado de música 

comercial y un pie de foto con información fundamental de establecimientos, atractivos 

o ciudades que ha visitado como Madrid, Estambul, Quito, Roma, Ipiales, entre otras 

ciudades. Por otro lado, presenta guías de viajes donde recopila publicaciones 

previas, añadiendo más información general y animando a su audiencia a visitar su 

página web donde se encuentra información detallada.  

http://www.traveltoblanck.com/
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Para el mes de mayo del 2022 cuenta con 46.500 seguidores en Instagram, con 

quienes ha creado una comunidad digital, relacionándose mediante mensajes directos 

internos, interactuando con ellos en sus publicaciones, respondiendo comentarios y 

recibiendo reacciones a sus historias en las cuales muestra su diario vivir a detalle, 

durante su viaje, desde comida típica, experiencias con personas locales y como es 

trasladarse en transporte local, para después almacenarlas en sus historias 

destacadas. Todas estas dinámicas y su espontaneidad hacen de sus redes sociales 

muy peculiares y únicas, permitiendo que sus seguidores vivan en conjunto con ella 

la experiencia de visitar un nuevo lugar.  

 Esteban Guevara / estebanguevara9 

Este creador de contenido se enfoca en tener sus publicaciones de alta calidad, 

es por ello que Instagram es su red social con mayor número de publicaciones, sin 

embargo, ha implementado TikTok debido a su gran capacidad para viralizar sus 

videos, lo cual le ayudó a tener un gran número de seguidores. A pesar de ello y 

gracias a la implementación de reels en Instagram, es esta la red social que más 

frecuenta y para la cual genera más contenido. YouTube también es una de sus 

plataformas, sin embargo, en el último año no ha tenido ninguna actividad.  

Su contenido en Instagram es sobre todo fotografías donde se muestra al influencer y 

el lugar visitado, junto a un pie de foto con información básica del lugar y varios 

hashtags (#) relacionados con el destino. Su contenido no se limita únicamente a 

destinos nacionales, sino a más de visitar lugares como Loja, Carchi, La Cueva de los 

Tayos, Galápagos, también ha recorrido Ucrania, Colombia, Perú, Tanzania, México, 

Egipto e India.  

Actualmente cuenta con 102.000 seguidores con quienes ha creado una fuerte 

relación, ya que su respuesta hacia ellos es inmediata ya sea mediante comentarios 

o reacciones a sus historias realizadas durante sus recorridos, esto le ha permitido 

realizar viajes grupales junto a sus seguidores, recorriendo países como Perú, Bolivia 
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y Colombia siendo Esteban quien organiza y opera todo el recorrido. Además de ello 

cuenta con su marca de ropa deportiva denominada “Andariego” con la cual se siente 

muy identificado debido a todo su recorrido que ha realizado al rededor del mundo.  

 Damián Bernal / Damián El Champ 

Damián Bernal es un creador de contenido de la ciudad de Quito, desde sus 

inicios su red social con mayor impacto ha sido YouTube, plataforma en la que sus 

videos están relacionados con temas de turismo y sobre todo cultura, donde ha 

plasmado de manera audiovisual todo un recorrido por todas las provincias del 

Ecuador y demás países del mundo como Estados Unidos, Francia y México. Su 

peculiar máscara de Diablo Huma lo ha hecho reconocido, ya que lo acompaña en 

todos sus recorridos junto con sus ponchos o casacas de lana de borrego.  

Sus videos se caracterizan por ser bastante cercanos a la realidad y brindar opciones 

económicas de todos los servicios que necesita un turista al viajar, así también 

muestra sus aventuras e imprevistos que surgen durante su recorrido y como hacer 

de ellos parte de la experiencia. Del contenido creado durante su recorrido por todas 

las provincias del Ecuador se destaca la gastronomía de cada lugar y ciertos lugares 

muy característicos.  

En la actualidad cuenta con 374.000 suscriptores en su canal de YouTube y ha 

implementado la red social Instagram, con la finalidad de compartir su diario vivir y 

también recomendar productos y servicios para su comunidad digital. Es así como 

surge su marca de café Raymi, tratando de emplear materia prima ecuatoriana y dar 

a conocer al país y a Estados Unidos la riqueza cafetera del Ecuador. 

1.4 Conocimiento Turístico de Influencers y Fuentes de Información 

Como Boullon (2006) y Cobo et al. (2009) proponen que existen elementos 

indispensables para que se desarrolle la actividad turística de manera ordenada y 

responsable y que así el sistema turístico sea efectivo y facilite y mejore las 
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experiencias del turista, de esta manera, la infraestructura turística, la superestructura 

turística, la oferta, la demanda, los atractivos turísticos y la calidad turística deben ser 

considerados como pilares para desarrollar la actividad turística y conocer todos estos 

términos es fundamental para aportar a la actividad de una manera correcta y 

beneficiosa.  

Al realizar las entrevistas se realizó una pregunta abierta con la finalidad de conocer 

cuáles son los elementos que los creadores de contenido consideran indispensables 

para desarrollar la actividad turística de manera correcta (Ver Figura 12).  

Como un elemento colectivo se encuentra la infraestructura, entendido más como un 

elemento tangible ligado a la construcción de espacios aptos que brinden servicios 

para los turistas, este elemento es fraccionado en diversos componentes, en primer 

lugar los atractivos turísticos, son percibidos como espacios geográficos concretos, 

lugares capacitados para que los turistas los visiten, estos pueden ser gratuitos y tener 

actividades para entretener a los visitantes, estos espacios deben encontrarse 

cercanos entre sí y próximos a establecimientos de comercio, comúnmente son vistos 

como espacios naturales y ciudades grandes, a pesar de ello también se los considera 

como espacios de valor con gran importancia histórica, todo ello hace único al destino, 

es parte de su esencia y atrae a los potenciales visitantes. 

Después se encuentra el componente del transporte, el cual no se limita a contar con 

carreteras en buen estado para que tanto la población local y los turistas puedan tener 

óptimas condiciones para movilizarse, la red de transporte público y accesibilidad para 

todas las personas, así también la incorporación de sistemas de transporte ecológicos 

como bicicletas o ecotaxis para que la actividad no contribuya a un mayor impacto 

ambiental.  

El componente de alimentación es bastante considerado, sobre todo aquellos 

establecimientos ligados a las tradiciones y costumbres de una población, donde es 

posible adentrarse a la gastronomía local mediante establecimientos conocidos como 
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“huecas” donde prevalece el sabor y la herencia de técnicas y alimentos. El 

alojamiento es un componente no tan concurrente, se lo percibe como la tradicional 

red de alojamientos como hoteles y hostales, sin considerar los establecimientos 

emergentes en los últimos años como glampings, renta de espacios y hosteles. 

Otro de los elementos considerados es la seguridad, considerado como un aspecto 

indispensable para que los visitantes sientan confianza a la hora de visitar un lugar, 

subrayan que esto comienza desde la población local, la cual a más de estar 

involucrada en la actividad turística debe brindar hospitalidad y aportar a la 

experiencia del turista. Para el tercer elemento se encuentra los puntos de 

información, ya que a la misma vez que muchos de los visitantes adquieren cierto 

conocimiento antes de realizar su visita existen otros que son más aventureros 

quienes acuden a oficinas de información para tomar en cuenta recomendaciones y 

comentarios de los mejores lugares del destino. 

Al existir una información teórico básico, es indispensable y necesario evaluar a los 

creadores de contenido, ya que, al realizar promoción turística mediante sus canales 

digitales, son la representación de la actividad, además de ello son quienes incentivan 

a su audiencia a visitar cierto lugar lo cual debe ser de manera responsable y 

consciente, tomando en cuenta las consecuencias de manera natural y cultural. Por 

todo aquello mencionado se realizó una evaluación a los creadores de contenido con 

base a los elementos establecidos por Boullon (2006) y Cobo et al. (2009).  

Referente a los Atractivos turísticos, este es un término relativamente conocido, a 

pesar de ello siempre está ligado a un espacio en específico o a un lugar con riquezas 

culturales y naturales que les interesa a los visitantes, únicamente uno de los 

influencers lo asocia a la experiencia que se pueda adquirir en los lugares de interés. 

El 33% de los entrevistados conocen parcialmente el concepto de Superestructura 

Turística, entendido como el Gobierno, el Ministerio de Turismo y todos los entes 

públicos relacionados con la actividad, quienes establecen presupuesto y obras que 
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beneficiaran al turismo. En cuanto a infraestructura turística, el entendimiento es 

bastante superficial, llegándolo a confundir con la planta turística donde convergen 

aspectos relacionados a los productos, lugares, servicios básicos, pero sobre todo 

ligado a la transportación y la conectividad del lugar.  

Con relación a la oferta y demanda turística, todos los creadores de contenido 

relacionan los términos con la oferta y demanda de comercio, sin embargo, uno de 

ellos toma en cuenta el número de visitas y las cifras brindadas por el Ministerio de 

Turismo, de acuerdo a visitas anuales a provincias y a nivel nacional.  

La calidad turística es percibida de una manera más genérica, sin relacionarlo con un 

precio alto sino vinculándolo a la experiencia y el cumplimiento de las expectativas del 

turista previas a su visita, se considera que los espacios deben tener un valor 

agregado y siempre contar con un personal capacitado a la hora de atender a las 

personas.  

Se consideró pertinente evaluar dos términos semejantes con connotaciones distintas, 

siendo estas ecoturismo y turismo sostenible, para los creadores de contenido no fue 

difícil definir estos términos, sin embargo, lo hacían de manera inversa. Por un lado, 

el ecoturismo es entendido como una actividad turística con fines ecológicos, tomando 

en cuenta el impacto de la actividad y la alteración que puede llegar a sufrir un espacio, 

relacionándolo a acciones como no arrojar basura, utilizar productos de un solo uso y 

no respetar fuentes hídricas.  Por otro lado, el turismo sostenible está vinculado a 

actividades en espacios naturales, áreas protegidas y actividades negativas a largo 

plazo. 

Figura 12 

Percepción de los influencers frente a los elementos indispensables del Sistema 

Turístico 
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Nota. Elaboración propia, Obtenido de las entrevistas realizadas a influencers que realizaron promoción 

turística del cantón Cuenca. 

Tomar en cuenta estos términos es importante y necesario, dado que al ser personas 

que se encuentran fomentando la actividad turística e impulsando a sus seguidores a 

visitar ciertos lugares, ellos deberían tomar en cuenta el impacto que estas visitas 

pueden tener. Es por ello que la instrucción, la investigación y el conocimiento teórico 

de la actividad turística es indispensable para así evitar la sobre capacidad de carga 

y realmente aportar a la actividad, ya que no resulta beneficioso realizar promoción 

turística en lugares que no se encuentran aptos para la actividad ni que tengan una 

planificación territorial adecuada tomando en cuenta los pilares social, económico y 

natural.  

Un mal desarrollo de la actividad turística que sea promovido por una efectiva 

promoción turística puede llevar a una población o comunidad a perder sus bienes y 

ser parte de una problemática, tal es el caso de El Boquerón, donde se realizó 

promoción turística de manera genuina por aquellos visitantes que sin necesidad de 

ser creadores de contenido realizaron publicaciones en redes sociales, estas se 

viralizaron provocando así visitas masivas al lugar, el cual no estaba preparado para 
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una gran demanda turística, llevándolo así a su cierre debido a una mala 

administración.  

Otro caso es la Cascada de la Quebrada Oscura ubicada en la parroquia Santa Ana, 

donde un creador de contenido visitó el lugar, realizando actividades incorrectas las 

cuales han incitado a más personas a realizarlo, teniendo como resultado la 

desaparición parcial de una especie de musgo, afectando de manera directa al 

ecosistema del lugar. Este recurso turístico no contaba con planificación, debido a su 

reciente auge en una parroquia sin desarrollo turístico.  

La planificación territorial de un destino turístico es esencial para su óptimo y 

sostenible desarrollo, por ello antes de realizar promoción turística de un destino es 

importante contar con una base sólida de su estructura para que de esta manera la 

promoción sea efectiva y realmente brinde beneficios al lugar y para aquellas 

personas ligadas al destino.  

1.5 Motivaciones de los influencers para realizar promoción turística 

Actualmente, las redes sociales y el internet son generadores de ingresos 

económicos, sin embargo, esto es reciente por lo que conocer sobre los inicios de los 

creadores de contenido y que les llevo a realizar contenido relacionado al turismo es 

fundamental, de esta manera sabremos su proceso de cambio y como esto se tornó 

en ciertos casos en ser su actividad de tiempo completo (Ver Figura 13). 

Figura 13 

Motivación por parte de los influencers para crear contenido relacionado con la 

actividad turística 
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Nota. Elaboración propia, Obtenido de las entrevistas realizadas a influencers que realizaron promoción 

turística del cantón Cuenca. 

En la red creada con base a las entrevistas realizadas, se visualiza que de manera 

colectiva, los creadores de contenido comenzaron su actividad sin ninguna finalidad a 

más de tener un registro de sus visitas a distintas partes del mundo para tenerlo 

registrado en para el futuro y para compartir con sus conocidos cercanos, después de 

ello y tras varios años de continua actividad en redes sociales e implementando los 

nuevos formatos y modalidades de cada red social, su actividad en redes sociales se 

ha convertido en una de sus actividades principales del diario vivir, siendo para 

algunos su mayor fuente de ingresos económicos.  

Al convertirse en una actividad principal, las motivaciones para seguir creando 

contenido y publicarlo en redes sociales son otras, una de ellas siendo el ser parte de 

la inspiración y la motivación de otros viajeros, mediante pequeños clips el posible 

mostrar nuevos y desconocidos lugares que para sus seguidores son únicos, 

fomentando así la idea de visitarlos y vivir una experiencia similar a la que es 

compartida por los influencers, aportando al turismo interno y dando a conocer las 

riquezas de Ecuador y la importancia de su conservación. A la vez, de persuadir sobre 

las decisiones de los destinos de sus seguidores y que tomen la iniciativa de visitar 

diversos lugares a nivel mundial, esto permite entablar conexión con otras culturas, 

originando espacios de empatía y entendimiento mutuo entre civilizaciones.  

La actualización constante de conocimientos ligados a la actividad turística es parte 

de las estrategias de los creadores de contenido para seguir con tal actividad, el 

realizar un viaje y poder vivir de primera mano distintas realidades también le da al 
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influencer la oportunidad de auto conocerse y esto transmitir a su comunidad digital. 

A más de monetizar su contenido y poder generar recursos económicos de sus 

publicaciones, para los influencers es gratificante impulsar emprendimientos y 

negocios locales, y llegar a más personas del mundo para que conozcan las riquezas 

del Ecuador y al visitar el país esto apoye a la economía local del país, siendo los 

primeros beneficiarios aquellas personas ligadas directamente a la actividad turística.  

Si bien es cierto que los creadores de contenido no surgieron con un fin en concreto, 

sin embargo, es posible ver la magnitud de la era digital y como esto se puede 

transformar a grandes marcas que brinden a los usuarios de las redes sociales 

información verídica y precisa, generando ingresos y aportando a toda la cadena de 

valor del turismo.  
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CAPÍTULO 2: ANÁLISIS DE LOS CONTENIDOS DESARROLLADOS POR 

INFLUENCERS PARA REALIZAR PROMOCIÓN TURÍSTICA. 

2.1. Redes sociales y recursos para realizar promoción turística por 

influencers. 

Con la finalidad de estudiar distintas redes sociales, se estudió al menos un 

influencer de tres redes sociales. El 50% de los encuestados utiliza TikTok como su 

red social principal para crear contenido, esto debido al gran alcance y la efectividad 

del algoritmo10 de la misma, el resto del porcentaje tiene otra red social como su medio 

principal, sin embargo, todos han implementado TikTok como un medio alternativo 

que ha dado resultados, debido a su gran capacidad para viralizar contenido y dar 

gran alcance a los videos de la plataforma, esto motiva a que los creadores sean más 

frecuentes en esta red social.  

La percepción de los influencers hacia esta red es positiva, a pesar de ello no siempre 

se genera el ciclo de consumo, ya que al tener un sin fin de videos reproduciéndose 

de manera inmediata los usuarios guardan el video sin ninguna finalidad, sino 

únicamente porque fue atractivo y es difícil predecir cuál será su impacto por lo que 

trabajar con marcas no siempre es positivo.  

De otra manera, el 33% de los encuestados utiliza Instagram debido a que tiene gran 

variedad de formatos, es así como los influencers crean contenido para publicaciones, 

historias y reels, a pesar de que los dos primeros formatos mencionados solo llegan a 

sus seguidores, los reels han permitido que los influencers expandan su comunidad 

digital debido al algoritmo que implemento Instagram, mostrando estos videos a 

potenciales seguidores. Instagram es percibido como un espacio donde las personas 

a más de buscar entretenimiento también averiguan de servicios o productos que 

                                                             
10 Normas de programación que busca tendencias y predicciones de comportamiento en medios digitales 
(Cortés et al., 2015). 
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necesiten o tengan interés, ello les da información visual e información detallada de lo 

que requieran. 

En el caso de YouTube, al ser una plataforma con videos de mayor extensión, 

únicamente el 17% de los encuestados utiliza esta red social, con videos más 

detallados y específicos de acuerdo a los lugares visitados, esto permite crear blogs 

de cada una de las experiencias que vive el influencer e incentiva a los usuarios a que 

viven la misma experiencia, por los mismos lugares, con las mismas personas e 

incluso que se atrevan a realizar el mismo recorrido. 

En esta plataforma el usuario busca específicamente de acuerdo a su necesidad y es 

así como probablemente llega a un video relacionado a la actividad turística ya con la 

finalidad de recopilar información para utilizarla en el transcurso de su viaje. YouTube 

es considerado un espacio similar al televisor, ya que a más de tener videos de larga 

duración también informan a los usuarios que suelen ser mayores a los de las redes 

sociales previamente mencionadas. 

Cada una de las redes sociales presentadas tienen sus usuarios y su target, 

probablemente el mismo usuario consume contenido en todas las plataformas, sin 

embargo, de cada una de ellas espera una particularidad y un valor agregado. Para 

los influencers es importante saber cómo se comportan sus seguidores y que es lo 

que ellos requieren de su contenido, por ello cada red social tiene su propio enfoque 

y su propio contenido con una finalidad en particular. 

Para crear el contenido subido en redes sociales, los influencers tienen un proceso de 

creación en el cual se encuentran involucrados distintos recursos que a lo largo de su 

carrera se ha visto la necesidad de adquirirlos, con la finalidad de sintetizar la 

información recopilada en las entrevistas realizadas se elaboró una nube de palabras 

de acuerdo a las frecuencias de los recursos utilizados por los influencers para crear 

contenido en redes sociales (Ver Figura 14). 
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Figura 14 

Recursos utilizados para crear contenido relacionado con la promoción turística en 

redes sociales 

 

Nota. Elaboración propia, Obtenido de las entrevistas realizadas a influencers que realizaron 

promoción turística del cantón Cuenca. 

A la hora de visitar distintos lugares es aquí donde los influencers generan su 

contenido, mediante videos o fotografías, para las redes sociales como Instagram y 

TikTok, los influencers utilizan su dispositivo móvil, es decir, un celular inteligente en 

el cual toman fotografías o graban videos de los lugares que visitan. Existe una 

preferencia por dispositivos de marca Apple, ya que consideran que los teléfonos 

iPhone cuentan con mejor cámara, esto permite tener mayor calidad de imagen en el 

contenido y a más de ello los colores y tamaños de los objetos son más realistas, 

permitiendo a sus seguidores sentirse completamente parte de la experiencia.  

Los videos producidos por celulares son mayoritariamente verticales de dimensión 

1080 x 1350 píxeles, con la finalidad de subirlos en formato de historias o reels para 
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el caso de Instagram y como una publicación dentro del perfil para TikTok, en el caso 

de fotografías sus dimensiones son cuadrados de 1080 x 1080 píxeles. 

En el caso de YouTube, al ser videos con mayor duración se utiliza cámaras 

profesionales con un amplio espacio de almacenamiento junto a un micrófono para 

mejorar el audio y bloquear los ruidos exteriores, no existe una preferencia de acuerdo 

a la marca más utilizada de cámaras profesionales, únicamente se busca una buena 

calidad y facilidad para transportarla, es decir que no sea muy grande o muy pesada, 

esto facilitará la grabación de todos los momentos y realizar pequeños documentales 

durante el recorrido realizado, la dimensión de los videos para esta plataforma es 

distinta a otras redes sociales siendo 1920 x 1080 píxeles. Debido a las dimensiones, 

los recursos no son reutilizados en otras redes sociales.  

En cuanto al proceso de edición los videos más extensos se encuentran en la 

plataforma de YouTube, por ello estos videos son editados en computadores, de 

preferencia de marca Apple de nombre Mac, estos dispositivos cuentan con un 

programa interno, iMovie es un programa intuitivo, considerado uno de los más fáciles 

y efectivos para editar videos. Los influencers han adoptado esta herramienta que no 

requiere de grandes conocimientos para crear contenidos digitales, debido al 

crecimiento de los influencers y al tiempo que se requiere para editar este tipo de 

videos, se ha visto necesario trabajar en conjunto con un editor, el cual lleve su misma 

línea editorial y tenga las mismas características de los videos previos.   

Para las dos redes sociales restantes los influencers editan sus propios videos, a 

menos que se establezca una colaboración con algún editor o fotógrafo, en cuanto a 

videos editados por los creadores de contenido, las mismas redes sociales tienen 

herramientas de edición, sin embargo, estas pueden ser limitadas. Debido a ello, han 

recurrido a la aplicación gratuita Capcut, una extensión de TikTok donde es posible 

utilizar música comercial y tiene herramientas como grabado de voz, efectos de voz, 

corte, animación, velocidad, ajuste de color, incorporación de texto, estabilizador de 
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imagen, efectos de voz, cambio de formato, remover el fondo y plantillas de edición 

preestablecidas, estas herramientas permiten que el creador de contenido sea quien 

edite y organice su contenido sin la necesidad de una tercera persona.  

Para los creadores de contenido las dimensiones y la calidad del contenido son 

realmente importantes, ya que es ahí donde se muestra la prolijidad de su trabajo y la 

diferencia de otros creadores de contenido, atrayendo nuevos seguidores y siguiendo 

con su contenido, a la par son apoyados por las redes sociales mediante el uso de los 

algoritmos, recomendando sus videos a personas con intereses en viajes y turismo y 

ampliando su comunidad digital. A pesar de ello, consideran que para comenzar a 

realizar contenido en redes sociales no es indispensable contar con dispositivos de 

última generación de altos precios, sino adquirirlos a lo largo del tiempo, a la par de 

que la actividad se vaya afianzando y se busque una mejora de los contenidos.  

Los influencers han implementado nuevos elementos con la finalidad de crear 

contenido variado y brindar a sus seguidores diferentes perspectivas y enfoques de la 

actividad turística, para ello han adquirido recursos electrónicos, siendo la más común 

las cámaras GoPro, para los influencers este elemento es indispensable a la hora de 

realizar alguna actividad relacionada al turismo de aventura, al ser resistente al agua 

y poder colocar en cualquier lugar del cuerpo o en algún elemento que esté 

involucrado en la actividad es posible captar momentos reales, por su pequeño 

tamaño pasa desapercibido al momento de realizar cualquier actividad de la misma 

manera la calidad de su imagen es nítida y de alta definición.  

Por otro lado, y de manera más limitada, se utilizan cámaras aéreas, conocidas como 

Drones, este elemento electrónico permite crear tomas aéreas y panorámicas, las 

cuales los influencers utilizan para dar una imagen general y amplia del lugar visitado. 

Con ello es posible visualizar todo el entorno del lugar en el que se encuentra el 

creador de contenido, incluso es posible tener una visión 360° haciendo que el 

contenido sea mucho más realista.  
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Como particularidad, la influencer Jaz Harb cuenta con su propia agencia publicitaria, 

esto permite tener todo un equipo de creación de contenido, especialmente a la hora 

de colaborar con marcas o establecimientos, ya que al involucrarse en redes sociales 

y tener una actualización constante de su página web es necesario el apoyo de 

terceras personas.  

Todos estos elementos han sido incorporados por los influencers quienes han visto 

mejora en la calidad de su contenido, sin embargo, para implementar todos estos 

elementos se requiere de una grande inversión la cual también es generada por las 

redes sociales, de la misma manera al no contar con un gran equipo, sino ser los 

influencers quienes realizan, editan y publican el contenido se requiere varias horas 

de trabajo, las cuales ellos consideran que no siempre son percibidas por los usuarios 

de las redes sociales quienes únicamente visualiza el resultado en un video de 

aproximadamente tres minutos o una fotografía con un pie de página descriptivo. A 

pesar de ello, los influencers se encuentran en constante actualización en cuanto a 

elementos digitales e información adquirida por la experiencia al realizar contenido 

digital. 
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2.2. Proceso de creación de contenido digital relacionado a la actividad 

turística 

Dentro de las redes sociales existe variedad de formatos para llegar al público y dar 

un mensaje dirigido a los seguidores de cada uno de los usuarios, sin embargo, cada 

uno de ellos tiene su fin, en el caso de una cuenta personal el contenido es creado de 

manera genuina sin un trasfondo de información ni con una finalidad en específico, 

por el contrario, aquellos creadores de contenido digital, conocidos como influencers, 

cuentan con un proceso relativamente establecido. En cuanto al proceso de creación 

de contenido relacionado con la promoción turística se ha construido una cronología, 

a continuación, se muestra una figura con la finalidad de establecer fases sucesivas 

con base a las entrevistas realizadas (Ver Figura 15). 

  



 
 

Figura 15 

Cronología de la creación de contenido digital publicado en redes sociales 

 

Nota. Elaboración propia, Obtenido de las entrevistas realizadas a influencers que realizaron promoción turística del cantón Cuenca. 



 
 

El contenido publicado en redes sociales cumple con un proceso, cada uno de los 

creadores de contenido ha establecido uno propio, sin embargo, en el presente 

estudio se ha planteado un modelo estándar. Para comenzar se encuentra el 

conocimiento previo a la búsqueda de información, aquel conocimiento adquirido a 

lo largo del diario vivir, adquirida en experiencias previas. Bernal (2022) menciona 

que el conocimiento adquirido en espacios educativos como la escuela y el colegio 

son básicos y no permiten experimentar realmente lo que Ecuador ofrece, al recorrer 

las 24 provincias del país adquirió conocimientos relacionados con geografía, 

cultura, idiomas, orografía y actividades comerciales, esto ha permitido valorar su 

territorio nacional y ver las grandes riquezas naturales y culturales del mismo.  

Al mismo tiempo, los creadores de contenido consideran pertinente instruirse con 

información fundamental antes de realizar el viaje; conocer geográficamente el 

destino, tener en claro las vías de ingreso, revisar el pronóstico del clima y explorar 

actividades y servicios que se pueden encontrar, esta información es adquirida de 

diversas fuentes, todos los creadores de contenido acuden a más de una fuente de 

información, de esta manera es posible verificar que la información sea verídica y 

actualizada para el momento que se realiza la búsqueda.  

En el caso de Jorge Soriano, su fuente principal de información previa a la visita es 

Airbnb, ya que los alojamientos surgen desde esta plataforma digital, cada 

alojamiento tiene un anuncio en el cual se muestra los servicios con los que cuenta, 

una calificación de hasta cinco estrellas la cual es un promedio de las calificaciones 

junto a comentarios realizados por huéspedes que ya han realizado su visita y 

fotografías del establecimiento. 

A su vez, realiza una comparación de precios mediante una exploración en 

metabuscadores como Booking y comunicación directa con el anfitrión del 

alojamiento. Para alojamientos legalmente registrados y regulados como hoteles u 

hosterías existe comunicación directa con su personal y visita su cuenta de 

Instagram donde se tiene un registro visual de las instalaciones del lugar.  Toda esta 
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información recopilada permite ser comparada y contrarrestada una vez que se vive 

la experiencia de manera personal, para así corroborar o desmentir la veracidad de 

los espacios promovidos a través de canales digitales. 

Por otro lado, Jaz Harb adquiere información netamente de sus visitas a los diversos 

lugares, sin embargo, en cuanto a datos, información indispensable o histórica que 

esencial conocer antes de movilizarse al destino, acude a fuentes oficiales de los 

lugares, ya sea la página web de un establecimiento, museo o un servicio en 

específico o sus redes sociales. 

Para adquirir información básica y descubrir nuevos lugares acude a otros 

creadores de contenido que ella los considera oportunos, con información verídica 

y de calidad, esta información permite conocer el estándar de experiencia y 

compararlo una vez realizada su visita para así emitir una opinión no únicamente 

basada en su experiencia individual la cual puede ser alterada por el prestador de 

un bien o servicio que al conocer la finalidad de la visita del influencer y dimensionar 

el impacto que puede llegar a tener su contenido en redes sociales, decide brindar 

mejor atención, y a su vez un trato diferencial, haciéndolo pasar como una atención 

dentro de lo normado y estandarizado en el establecimiento. Este proceso 

diferencial de Jaz Harb no solo brinda confianza para sus seguidores, sino habla 

muy bien de la influencer y todo su equipo de trabajo junto con quienes realiza un 

arduo proceso de verificación que será explicado posteriormente. 

Para la marca Unexpected, su mayor medio para explorar nuevos lugares es 

mediante páginas digitales donde se publican imágenes de distintas partes de 

Ecuador con su respectiva ubicación y breve descripción, así también creadores de 

contenido, siendo uno de ellos Jaz Harb, una de las influencers involucradas en el 

presente estudio, quien a más de brindar información comparte experiencias 

realistas. 
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Además de ello, existe una búsqueda manual en internet, no obstante al ser lugares 

inesperados y poco conocidos no siempre existe la veracidad o actualización 

suficiente, por ello Víctor Poveda considera que la experiencia es la mejor y más 

efectiva fuente de aprendizaje, los lugares que se visitan son espacios dinámicos, 

ya que existe una comunicación bidireccional y directa con los propietarios del lugar 

para conocer la historia e indagar especificaciones que muy probablemente no se 

encuentre en línea, los guías locales brindan información mucho más específica 

relacionada con las características físicas, ambientales, técnicas y particulares del 

espacio, así también conocen de recorridos y rutas que aportaran a la experiencia 

del visitante evitando que existan accidente y el equipo de trabajo comprendido por 

funcionarios aportan a un mejor desarrollo logístico del lugar, esto permite generar 

información transmitida de la fuente primaria, en este caso de personas 

involucradas en el lugar visitado. 

Para Nicholas Bell el proceso de obtención de información es totalmente vivencial, 

a excepción de lugares históricos los cuales dentro de su contenido han sido 

limitados, la información recopilada por parte del influencer es comprobada en más 

de una página en línea, las mismas que suelen ser noticias o lugares más 

vivenciales como museos, recurriendo así a la fuente primaria de información. Al 

visitar el lugar y hablar con las comunidades o personas involucradas dentro de la 

actividad turística y cultural del lugar, se vuelve un diálogo mucho más personal 

donde tanto el influencer como la persona que brinda la información genera un 

vínculo entrando en un ambiente de confianza y abriendo su realidad hacia el 

creador de contenido quien pretende difundir y demostrar la riqueza del destino.  

Damián Bernal señala a la experiencia como su mayor fuente de información, donde 

experimenta y conoce verdaderamente a la población, los conocimientos previos 

son básicos adquiridos en años previos de estudio y se limitan a la superficialidad 

sin profundizar el verdadero valor de cada uno de los lugares. Por ello la experiencia 
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permite llevar a la vida real todo lo previamente aprendido, conocer las actividades 

y el diario vivir de la población, vivir una experiencia cultural desde el centro de una 

comunidad y experimentar la cotidianidad de las poblaciones de la Amazonía, todo 

esto Damián lo ha planteado en una sola frase “Creo que la experiencia vivencial 

es la mejor escuela” señalando la importancia de la cercanía con las personas y el 

redescubrimiento de diversos ámbitos en cada una de las comunidades, ciudades 

y provincias.  

Para Esteban Guevara es indispensable instruirse antes de visitar el destino, ya sea 

por fuentes digitales como páginas web oficiales del destino o instituciones 

relacionadas al lugar, esto enriquecerá la experiencia y permitirá tener 

conocimientos previos. De la misma manera, comenta que la experiencia es la 

mayor fuente de inspiración y aprendizaje, recalca la importancia de realizar visitas 

guiadas no únicamente para obtener información, sino para aprender el verdadero 

valor histórico y social para las poblaciones, toda esta información recopilada 

durante la experiencia es replicada en el contenido presente en redes sociales, 

donde mediante el proceso de edición el influencer brinda esta información de una 

manera característica, creando así una manera entretenida y diferente de adoptar 

información. 

Una vez realizado el proceso de búsqueda de información, los influencers visitan el 

lugar y es aquí donde adquieren los conocimientos y la información que brindarán 

a sus seguidores mediante redes sociales, de la misma manera no es sino hasta 

este momento en el que es posible contrastar la experiencia de un cliente común y 

corriente sin ningún vínculo con redes sociales y la experiencia y atención que el 

influencer ha recibido.  

Los recursos digitales que realizan los influencer son una combinación entre su 

experiencia, brindada de manera más visual mediante videos o fotografías y la 
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información adquirida, comúnmente descrita en el píe de foto o brindada dentro del 

video, por ello para tener este resultado es esencial tener un proceso de edición del 

cual se ampliaran posteriormente. Antes de ello, como un valor agregado al proceso 

de edición se encuentra la verificación de información, la influencer Jaz Harb y su 

esposo Jewish Bri, quien por profesión y vocación es periodista, han instaurado un 

riguroso proceso de comprobación de la información mediante una metodología de 

búsqueda de información la cual brinda la seguridad y veracidad de la información 

brindada a través del contenido publicado en sus redes sociales y su blog de viajes.  

Una vez realizada la publicación, indiferentemente de la red social, se crea una 

comunicación bidireccional, reflejada en los mensajes provenientes de la 

publicación y los comentarios en la misma. Al tener la publicación permanentemente 

en el perfil de los influencers, cualquier persona puede acceder a ella sin importar 

su ubicación geográfica o la antigüedad de la publicación, por ello muchas de las 

veces la información que se brindó hace un tiempo atrás puede estar 

desactualizada, generando así comentarios negativos y la desinformación de los 

usuarios.  

Cada uno de los influencers cuenta con su estrategia para crear contenido y cuenta 

así también con un equipo o técnicas para adquirir información y vivir las mejores 

experiencias mientras estas son guardadas mediante fotografías o videos, las 

cuales a más de ser publicadas en redes sociales y estar al alcance de cualquier 

usuario, también almacenan el recorrido de cada persona involucrada en espacios 

digitales. 

2.3. Características del contenido digital generado por los influencers 

El contenido elaborado por los influencers es específico para cada red social, 

cada una tiene su particularidad y sus seguidores, a pesar de que probablemente 

son los mismos usuarios quienes esperan diferente contenido, puede ser de los 
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mismos lugares, productos o servicios, pero con un enfoque y una temática distinta. 

A su vez, cada red social tiene diferentes recursos para que los influencers puedan 

expandir su comunidad digital.  Los influencers estudiados consideran que el 

formato con mayor alcance de todas las redes sociales son los videos, el formato 

audiovisual permite vivir una experiencia completa, involucrando varios sentidos. 

Instagram le da mayor visualización al formato de reels, para los influencers este 

formato permite tener altos valores de engagement, ya que no es necesario tener 

muchos seguidores para alcanzar un gran número de reproducciones, es así como 

pequeñas cuentas de Instagram sin muchos seguidores tienen reels virales que les 

permite llegar a una audiencia diferente y nueva, después de ello el proceso hasta 

conseguir más seguidores dependerá completamente del contenido previamente 

publicado en el perfil de la persona y de acuerdo a los intereses de los potenciales 

seguidores.  

Siguiendo con la red social Instagram, otro de los formatos utilizados son las 

publicaciones, donde los influencers destacan momentos en específico de toda su 

experiencia y junto a un pie de foto se describe algunos puntos destacables de la 

visita del lugar, existe limitación en cuanto a mostrar a sus seguidores la experiencia 

completa a menos que se agregue un video, lo cual no es común, ya que para ello 

está el formato de reels.  

Otro recurso muy frecuentado dentro de Instagram son las historias, estas 

realmente permiten vivir la experiencia de manera experimental, puesto que es muy 

usual que los creadores de contenido realicen publicaciones menos formales, con 

mayor autenticidad sin un gran proceso de edición. Existen varios recursos que han 

facilitado la interacción con sus seguidores, como cuadros de preguntas, encuestas, 

menciones y cuestionarios, así quienes siguen el recorrido de los influencers 

pueden ver el presente de ellos. Al ser un recurso que únicamente lo ven los 
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seguidores, los creadores de contenido pueden estimar la efectividad de la misma 

y es un medio para promocionar productos o servicios con un mínimo de alcance. 

En cuanto a la red social TikTok, esta es percibida como una red social impredecible 

y variable, depende completamente del algoritmo de la aplicación y la interacción 

que se genere en las primeras visualizaciones, es decir, si las primeras 10 personas 

que visualizan el video no tienen ninguna interacción con el mismo como 

comentarlo, darle “me gusta” o compartirlo, el video va perdiendo frecuencia y la 

aplicación deja de mostrar a usuarios con gustos similares. Por eso, los influencers 

buscan enganchar a su audiencia desde el primer momento, utilizando recursos 

como música, transiciones y demás que serán estudiados más adelante. 

Cada influencer tiene su particularidad para crear contenido, a continuación, se 

analizará los contenidos de su red social más representativa mencionada 

previamente. 

Jorge Soriano 

Al ser TikTok su red social más representativa, los videos son el único 

formato con el que genera contenido, la portada de sus videos tienen títulos que 

describen el lugar que visita como “Airbnb de lujo en Guayaquil”, “Cuenca premium”, 

“Joyitas escondidas en Airbnb para parejas”, siempre acompañado de emoticonos11 

relacionado a las actividades y de fondo una imagen llamativa del lugar (Ver Figura 

16). 

Figura 16 

Perfil de Jorge Soriano en la red social TikTok 

                                                             
11 “Combinación de signos presentes en el teclado de la computadora u ordenador, con la que se expresa 
gráficamente un estado de ánimo” (RAE, 2005c). 
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Nota. Adaptado de ByteDance (2022).  

Su contenido tiene recomendaciones de lugares para visitar en destinos como 

Cuenca, New York y Salinas, tips para conseguir vuelos económicos, como llegar a 

atractivos turísticos como el Cerro Puñay y La chocolatería y presupuestos para 

viajar a destinos específicos de Ecuador. A más de todos los contenidos 

previamente descritos, su red social se centra principalmente en reseñas de 

alojamientos registrados en la plataforma de Airbnb, teniendo un apartado llamado 

“Joyitas escondidas en Airbnb” donde ha documentado todos los establecimientos 
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que ha visitado de la plataforma, brinda opciones para ir con amigos, en pareja o en 

familia.  

En sus videos previamente describe el establecimiento, brinda una pequeña reseña 

del lugar, después de ello señala la ubicación del establecimiento y el tiempo 

estimado de viaje con relación a la ciudad de Guayaquil, los espacios dentro del 

alojamiento y las actividades que se puede realizar. Describe todos los servicios 

incluidos como parqueadero, desayuno y limpieza. Mediante un recorrido por el 

establecimiento, muestra las instalaciones del lugar, el número de camas, de baños 

y un aproximado de cuántas personas podrían ocupar el lugar.  

Siempre destaca un componente ya sea una terraza, piscina, su cercanía a la playa, 

su baño o la vista del lugar, si el lugar es pet friendly12 y cuales son los atractivos 

turísticos cercanos al alojamiento. Finalmente, información relacionada con precio 

del lugar, su aforo, las condiciones del lugar y como buscar el alojamiento en la 

plataforma de Airbnb, redes sociales o su número telefónico. 

Sus videos tienen música de fondo que se encuentra dentro de las tendencias y 

toda la información brindada es por medio del influencer mediante una grabación 

previamente realizada que narra toda la información durante el video.  

Para la ciudad de Cuenca, el influencer realizó 12 videos, de los cuales cuatro se 

centran en lugares que se puede visitar en la ciudad tales como Seminario San Luis, 

Mansión Matilde, Parque Calderón, Restaurante Negroni, Catedral Nueva, entre 

otros, estos videos tiene diferentes enfoques, algunos son una recopilación de 

fotografías o vídeos acompañadas con música, utilizando la etiqueta de Cuenca 

premium, otras son un poco más interactivas con sus seguidores utilizando la 

                                                             
12 Amigable con los animales., referente a un espacio con condiciones para recibir mascotas (Wilkin et al., 
2016). 
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dinámica de “Señal para que vayas a Cuenca” y otro con recopilación de videos e 

información del nombre de los lugares visualizados.  

En el caso de establecimientos de alojamiento estos son Airbnb y el Hotel Cuenca, 

de la misma manera tiene diferentes enfoques, uno de ellos únicamente es 

acompañado de fotografías y el nombre para buscar en la plataforma, otro 

demuestra todo el proceso de experiencia en el Hotel Cuenca y sus instalaciones, 

acompañados únicamente por una breve descripción.  

Al publicar estos videos referentes a servicios de la ciudad Jorge recibió un sin fin 

de comentarios solicitando el presupuesto y los gastos que se tienen al visitar 

Cuenca, es así como realizó dos videos relacionados al gasto turístico, en ellos 

contesta comentarios de sus seguidores y explica detalladamente las actividades 

que se pueden realizar, la alimentación que con base a su experiencia recomienda 

y los establecimientos de alojamientos que ha visitado y también que sin visitar son 

económicos, cabe destacar que en uno de sus videos existieron inconsistencias con 

los precios lo cual para los usuarios fue interpretada como una mentira, sin 

embargo, él brindó la información correcta en los comentarios de su video, lo cual 

demuestra la constante actualización del influencer. 

El contenido de este influencer tiene la finalidad de informar y demostrar a sus 

seguidores que viajar puede ser económico y que en Ecuador existen instalaciones 

únicas que potencializan al país, pero que sobre todo son de calidad, excelencia en 

recursos naturales y culturales exclusivos. 

Unexpected 

Para Unexpected su red social más activa es Instagram, ya que es donde 

interactúan directamente con sus seguidores mediante las historias, sin embargo, 

es TikTok donde su contenido tiene mayor efectividad y alcance. Las temáticas de 
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sus videos son netamente de viajes por todo Ecuador y no tienen una característica 

en específico, así también incorporan tendencias mundiales y las llevan al mundo 

de los viajes (Ver Figura 17). 
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Figura 17 

Perfil de Unexpected Ec en la red social TikTok 

 

Nota. Adaptado de ByteDance (2022). 

Su contenido detalla las experiencias vividas en distintas partes de Ecuador como 

Ayangue, Playa Paraíso, Nulti, Frailes y más lugares no tan concurridos por turistas, 
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ello con la finalidad de demostrar la gran diversidad de Ecuador y sobre todo para 

diversificar la oferta turística del país para de esta manera no generar gran impacto 

en los lugares con mayor frecuencia de turistas.  

Su contenido no es descriptivo, sino que brinda pequeños fragmentos de 

información en cortos videos de momentos específicos, utilizando siempre música 

que se encuentra en tendencia, a más de ello tiene un apartado llamado “Lugares 

inesperados en Ecuador” aquí se muestran lugares turísticos no tan conocidos, las 

Grietas del Plateado, Cerro Puñay, El Gran Cañón y más lugares. Además, cuentan 

con un apartado de recursos turísticos que se deben visitar en Ecuador donde se 

muestran recursos como cascadas, lagunas y playas, a diferencia de otros 

creadores de contenido, la finalidad de estos videos son únicamente dar a conocer 

a sus seguidores nuevos recursos turísticos sin brindar mayor información, sin 

embargo, sus comentarios y respuestas a sus seguidores aportan información 

indispensable para visitar los destinos promocionados, de la misma manera 

mediante mensajes directos mantienen comunicación constante y brindan 

información a detalle.  

A más de ello y como un elemento característico de esta marca son aquellos videos 

más realistas que muestran el lado inesperado de los viajes, las caídas, los 

accidentes e incluso los malos ratos, ello ha permitido crear una gran relación con 

sus seguidores, dando como resultado la implementación de viajes en grupo con 

dichos usuarios, de estos viajes en conjunto también ha sido posible crear contenido 

sobre todo la experiencia de sus seguidores y darles el sentimiento de ir hacia lo 

desconocido.  

En el caso de las publicaciones del cantón Cuenca, visitan lugares no tan 

concurridos por turistas, en el caso de los restaurantes el video contiene información 

brindada y pre grabada por uno de los influencers, donde da a conocer costos, 
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experiencia y el mejor de los platos de acuerdo a sus gustos personales. Al visitar 

el Parque Nacional Cajas, su contenido no se centra en los lugares más concurridos 

como la Hostería Dos Chorreras o las Tres Cruces, sino da a conocer un lugar 

inesperado como lo es El Bosque de Polylepis, a la hora de contestar comentarios 

de sus seguidores para brindar información recomiendan ir con personal 

capacitado.  

Dentro de sus colaboraciones con marcas patrocinadoras de los videos para sus 

redes sociales, se encuentra uno de ellos en la ciudad de Cuenca, es un alojamiento 

ubicado en el centro de la ciudad, Pepe´s house, estos videos son una recopilación 

de pequeños videos del establecimiento mostrando sus instalaciones, no obstante, 

no brinda información relacionada con la ubicación, precios o canales para 

contactarse con el alojamiento. 

La finalidad del contenido relacionado a la promoción turística es demostrar los 

lugares escondidos del Ecuador con un gran potencial turístico y así incentivar a su 

comunidad digital a organizar un viaje para visitar el lugar y tener experiencias 

únicas e inesperadas. 

Nicholas Bell 

Este influencer cuencano crea su contenido para la red social TikTok, su 

contenido frecuente es junto a su familia, sin embargo, también comparte sus 

experiencias al visitar distintos lugares de Ecuador. Todas las portadas de sus 

videos tienen títulos llamativos y cuenta con una serie llamada “Gózala Ecuador” 

donde recopila todos sus videos realizados al rededor del país (Ver Figura 18).  

Figura 18 

Perfil de Nicholas Bell en la red social TikTok 
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Nota. Adaptado de ByteDance (2022). 

Por lo que se refiere a la actividad turística sus videos son completamente 

informativos ya sea de recursos turísticos como la Cascada Panamá, 

establecimientos de servicios de alojamiento, alimentación y actividades de 

recreación o características únicas de los destinos, ha visitado lugares como 

Hacienda La Danesa, Glamping en el Cajas, Restaurante Pachamama y más 
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instalaciones. Sus videos comienzan con una recopilación de pequeños videos que 

se verán a lo largo de su explicación, después de ello describe brevemente el 

destino principal y destaca aquellos atractivos turísticos cercanos y a manera de 

blog indica cada una de las actividades a realizar.  

En el caso de establecimientos sus videos se centran en los servicios del lugar, las 

actividades únicas como ordeñar vacas, montar caballos y ser parte de la 

preparación de alimentos, después de ello realiza un recorrido por las habitaciones 

en el caso del alojamiento y señala todos aquellos productos y servicios que 

acompañan esta experiencia. Para los destinos promocionados se centra en los 

servicios elementales para realizar la actividad turística, comparte desde su 

experiencia momentos en el lugar, destacando actividades únicas como realizar un 

recorrido turístico en el Paradero Turístico Boomerang en Pangui, paseo en bote, 

rápel en Alausí, subir el cerro Santa Ana en Guayaquil y más actividades exclusivas 

de cada destino. 

Sus videos son acompañados de música de fondo, pero lo que los caracteriza es el 

peculiar acento cuencano del influencer, ya que brinda toda la información de los 

destinos mediante grabaciones de voz reproducida durante el transcurso del video, 

esto no solo lo hace peculiar, sino que destaca su forma de hablar, a más de ello la 

información brindada en el video, es previamente recopilada y estructurada de tal 

manera que en medio del video es posible escuchar alguna rima o juego de 

palabras. 

Al ser de la ciudad de Cuenca tiene un sin número de videos, aproximadamente 30 

videos de los cuales visita lugares representativos de la ciudad como el Parque 

Calderón, Cúpulas de la Catedral Nueva, Iglesia de Santo Domingo y muchos 

lugares más, también visita establecimientos como el restaurante Cristo del 

Consuelo y las Dulcerías de Corpus Christi. Todo ello el influencer lo hace ya sea 
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solo o acompañado con algún influencer invitado, el influencer siempre aparece en 

sus videos ya sea de manera directa brindando información o disfrutando de su 

experiencia con su eslogan “Gózala en …”  donde señala los lugares visitados. 

También ha informado a la población local, como ejemplo de ello es el caso del 

video de la visita a las cúpulas de la Catedral Nueva, los comentarios alegan a que 

el influencer mostró una parte de la ciudad que ni siquiera los ciudadanos locales 

conocían.  

Su carisma ha permitido conectar con las personas involucradas en cada una de las 

actividades promocionadas, es así como sus videos realizados en mercados, 

tiendas o incluso en espacios públicos han llegado a un amplio público haciendo 

que su contenido crezca cada vez más y establezca una gran relación con su 

comunidad digital, siempre se encuentra pendiente de los comentarios en cada uno 

de sus videos con la finalidad de despejar cualquier duda de los usuarios, poder 

interactuar con ellos y compartir de lado y lado sus experiencias durante los viajes. 

El propósito del contenido creado por el influencer es incentivar a las personas a 

conocer Ecuador, sobre todo conocer la gran variedad de recursos naturales, 

culturales y servicios de calidad que existen y es asequible para todos, a más de 

ello brinda información clara y de gran valor que es esencial para los usuarios a la 

hora de elegir un destino para realizar actividad turística. 

Damián Bernal 

A pesar de tener actividad diaria en la red social de Instagram, YouTube es 

su plataforma digital más grande y representativa, es ahí donde documenta todas 

sus visitas a distintas partes de Ecuador con diferentes enfoques. No tiene una 

frecuencia establecida para subir su contenido, sin embargo, lo hace cada 7 o cada 

4 días, ello demuestra el compromiso del influencer con su actividad y su comunidad 

digital, es por ello que existe la necesidad de trabajar en conjunto con un editor, de 
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esta manera el influencer crea contenido único y de calidad y tiene un equipo que 

sigue su línea de edición y lo hace de la manera más eficaz para crear contenido de 

manera permanente (Ver Figura 19). 

Figura 19 

Perfil de Damián en la red social YouTube 

 

Nota. Adaptado de Alphabet Inc (2022).  

Sus videos son 100% vivenciales y los graba en el preciso momento que pasan los 

hechos, al tener más de cuatro años en el medio digital su contenido actual está 

relacionado con destinos conocidos, sin embargo, visita lugares poco comunes 

dentro de ellos como Cascadas en el camino a comunidades, la parroquia Misahualli 

en Tena, cabañas Mayai Je y más lugares con gran potencial turístico. Al mismo 

tiempo comparte sus experiencias fuera de lo común como comer ancas de rana en 

Zamora Chinchipe, Chontacuros vivos en el Puyo, hacer machica en un tiesto y 
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aprender Kichwa en las calles de Quito, Experiencia con Monos en Napo y muchas 

actividades.  

A más de su contenido habitual, también se adentra en la cotidianidad ciudadana y 

sus tradiciones ecuatorianas y es parte de ellas, sus videos relacionados con 

festividades son completamente empíricas, ser padrino de las fiestas de Cayambe, 

ser Cucurucho en Semana Santa, disfrutar del carnaval en Guaranda y como es 

viajar en transporte público. De la misma manera, sus experiencias son únicas a la 

hora de visitar establecimientos de alimentación, alojamiento o recreación, 

involucrando a personas parte del lugar.  

El influencer siempre es parte de los videos y aparece en ellos dando alguna 

explicación del lugar o contado la experiencia desde su perspectiva, en algunos 

casos se encuentra acompañado ya sea de alguien conocido o involucrado en la 

actividad turística que se muestra en el video. La portada de sus videos presenta 

una imagen de acuerdo a su temática y grandes palabras que describen la actividad 

a realizar o el nombre del lugar visitado, sus videos siempre tienen un título llamativo 

y es únicamente texto que describe brevemente las actividades que se presentan. 

Siguiendo con su línea de edición, la música es un factor elemental y característico 

del influencer, ya que a diferencia del uso común que se ha visto previamente, sus 

videos son acompañados de música tradicional ecuatoriana, con cantantes como 

Gerardo Moran, Don Medardo y sus Players, Los Jayac, Ilapu y Paulina Tamayo, 

esto permite que cualquier persona del exterior tenga una perspectiva completa de 

la experiencia que puede vivir en Ecuador. 

En el caso de Cuenca el influencer visitó varias veces el cantón, esto ha permitido 

que el influencer produzca contenido desde distintos enfoques. Al centrarse en la 

gastronomía, el influencer visita restaurantes como La María y Negroni donde 

prueba comida típica cuencana llevada al lado gourmet de la cocina, así hace una 
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comparación con los lugares tradicionales previamente visitados como en la 

Avenida Don Bosco, Baños y la subida de Turi, es así como enseña toda una 

experiencia de establecimientos concurridos por los turistas donde pueden probar 

comida tradicional. También vive la experiencia completa en el Hotel Cruz del Vado, 

donde brinda información de la construcción, los elementos dentro del hotel que se 

procura sean de productores ecuatorianos, la oferta gastronómica y su servicio y 

comodidad en alojamiento.  

Este influencer produce su contenido de manera peculiar, ya que no solo se 

preocupa por el lado audiovisual, sino en transmitir a sus seguidores sensaciones 

que experimenta al momento de conocer nuevos lugares de Ecuador, también al 

ser genuino genera una conexión real con sus seguidores quienes acuden a su 

contenido para tomar en cuenta su opinión y recomendaciones que brinda.  

Jaz Harb 

El contenido realizado por Jaz Harb es muy diverso, ya que al tener muchos 

años en redes sociales ha aprovechado todos los recursos que sobre todo la 

aplicación Instagram ha ido instaurando en su plataforma, sus videos son una 

recopilación de videos realizados a lo largo de su recorrido realizado en distintas 

partes del mundo, sus portadas son únicamente imágenes muy llamativas que 

armoniza sus colores con sus publicaciones previas (Ver   
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Figura 20).  
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Figura 20 

Perfil de Jaz Harb en la red social Instagram 

 

Nota. Adaptado de Meta (2022). 

Actualmente, los reels son el recurso más frecuente en su perfil, sus videos pueden 

ser una recopilación de varios lugares dentro de una localidad como el Circulo de 

Artes, Hotel Piu, Pasillo de Cristal, Palacio de Cibeles o el Faro de Moncloa en 

España, también presenta un lugar en específico donde se muestran determinadas 

actividades que se pueden realizar es ese el caso de realizar Snorkeling en Manabí, 

o tomar un vuelo en parapente en Líbano, otro de sus enfoques es mostrar el paisaje 

de la localidad visitada como en La Costa Amalfitana, el Palacio Real de Aranjuez 

o la ruta por el Jeita Grotto.  
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Estos videos son comúnmente acompañados por música comercial que se 

encuentra en tendencia y sus transiciones van acorde a los tonos de la música, lo 

cual crea un efecto enganchador para que la audiencia permanezca viendo el video, 

la influencer no habla durante el trayecto del video, sin embargo, el pie de video 

ofrece una información del lugar. En la descripción brinda información relacionada 

con la ubicación del área (📍), el costo de entrada (🎟), horarios de atención(🗓️), 

hoteles (🏨), transporte (🚌), alimentación (🍦), tours (⛵), cada aspecto asociado a 

un emoticón lo cual atrae la atención de los usuarios, ya que no es gran cantidad de 

texto, pero sí de gran valor para alguien que desea conocer el destino presentado 

en el video, en algunos casos presenta presupuestos de su viaje para brindar una 

referencia para sus seguidores. 

Por lo que se refiere a las publicaciones, este formato se presenta con fotografías 

que al ser más de una se genera un carrusel haciendo como un pequeño álbum de 

fotos, con este recurso la influencer crea guías de viajes de cada destino, donde 

muestra distintos paisajes del destino, brinda datos importantes para visitar el lugar, 

recomendaciones de elementos que se necesitan al realizar el recorrido, actividades 

que se pueden realizar y alojamiento cercano a la zona de interés. A más de ello, 

cuenta con un pie de foto completamente descriptivo, lleno de información y muestra 

su predisposición para ayudar a los viajeros que desean realizar dichas visitas.  

Después de ello se encuentran las historias, el recurso más utilizado por la 

influencer, ya que es el medio por el cual muestra sus actividades diarias de manera 

más cercana con sus seguidores, estas historias son guardadas en sus “historias 

destacadas” que están organizadas de acuerdo al destino, dentro de sus destinos 

internacionales se encuentra Ciudad de México, Cuba, Líbano, Turquía, Madrid, 

Italia, Estados Unidos y destinos nacionales como Los ríos, Villavieja, Mashpi, 

Chimborazo, Manabí, Cotopaxi, Guayas, Azuay, Cañar, Pichincha, Esmeraldas, 
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Carchi y más provincias de Ecuador. Sus historias al ser mucho más personales la 

influencer a más de mostrar los lugares que visita, se muestra ella viviendo distintas 

experiencias y habla de manera más cercana con sus seguidores. 

A más de todas las redes estudiadas, Jaz cuenta con su página web que lleva el 

nombre de su marca Travel to Blank donde publica guías de viajes de sus lugares 

visitados y los clasifica por continente. Este contenido es netamente informativo, por 

lo que existe más texto con detalles de acuerdo a ubicación de cada lugar visitado, 

donde adquirir ciertos servicios e incluso el tiempo de viaje con respecto al poblado 

más cercano y se encuentra en dos idiomas, inglés y español. La influencer realiza 

este tipo de contenido, ya que al igual que ella, considera que existen muchos 

viajeros que buscan información concreta más no navegan por redes sociales, las 

cuales se enfocan más en brindar una buena imagen del lugar e impulsar al 

potencial turista a plantearse la idea de viajar (Ver Figura 21).  

Figura 21 

Inicio de la página web “Travel to Blank”  

 

Nota. Obtenido de Mediavine Travel (2022). 
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En el caso de Cuenca, la influencer tiene publicaciones con fotografías donde 

muestra lugares icónicos del cantón como la Catedral Nueva y el Parque Nacional 

Cajas donde realiza un video con dron y es posible ver una vista panorámica del 

área protegida de la provincia del Azuay. Estas publicaciones tienen pie de foto 

descriptivo donde destaca la belleza arquitectónica de la ciudad y muestra la 

experiencia de la influencer en estos espacios.  

Jaz Harb ha aprovechado todos los recursos brindados por las redes sociales 

existentes, como resultado de ello mantiene un registro de todos sus viajes y lugares 

que ha visitado, aportando a la experiencia de nuevos viajeros y motivándolos a 

tener nuevas experiencias. Esta influencer, a más de crear contenido estéticamente 

atractivo, se preocupa por el entendimiento y la calidad de información que brinda 

a sus seguidores, ya que sabe la utilidad de guías para visitar lugares y tener una 

experiencia única, por ello sus seguidores siguen su contenido y confían en la 

información brindada por parte de la influencer. 

Esteban Guevara 

A pesar de incursionar en TikTok recientemente y tener una gran acogida su 

red social principal es Instagram, donde al igual que Jaz Harb, aprovecha todos los 

recursos para crear contenido y brindar información a sus seguidores. Su contenido 

es una gran variedad entre fotografías, reels e historias donde muestra su recorrido 

en distintos destinos, dentro de su red prevalecen las imágenes con armonía en 

colores, lo cual llama la atención de sus posibles seguidores (Ver   
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Figura 22). 
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Figura 22 

Perfil de Esteban Guevara en la red social Instagram 

 

Nota. Adaptado de Meta (2022). 

Su contenido brinda recomendaciones en destinos internacionales como Perú, 

Bolivia, Turquía, Ucrania, Tanzania y una gran lista de países, en cuanto a destinos 

nacionales estos son más frecuentes dentro de su contenido como Galápagos, 
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Cuenca, Quito, Loja y Ambato. Su contenido está centrado en dar a conocer lugares 

de distintas partes del mundo y así impulsar a sus seguidores a viajar.  

Dentro de sus publicaciones tiene dinámicas como “Lugares que debes visitar en 

…” donde realiza un listado de los lugares indispensables y brinda información como 

precio, transporte e itinerarios. En reels el influencer brinda información mediante 

grabación de su voz, que es acompañada por música comercial de fondo, y un pie 

de publicación descriptivo en cuanto a distancias, tiempo, restaurantes, hospedaje 

y tarifas de taxi.  

Para las publicaciones, estas son fotografías que transmiten el sentir del influencer 

o sus acompañantes durante la experiencia, de la misma manera es acompañado 

de un pie de foto que describe el lugar, la actividad que realiza y como conseguir 

algunos servicios indispensables, esto facilita a sus seguidores y da todas las 

herramientas para que puedan realizar sus viajes. 

Las historias son el formato que el influencer dedica mayor tiempo y tiene un 

proceso de edición arduo, esto es percibido a la hora de visualizarlo en sus historias 

destacadas existen organización de acuerdo al destino como Olón, Cartagena, Cali, 

Medellín, Guana Yala, Kiev, Galápagos y muchos otros destinos. Sus historias 

pasan por un gran proceso de edición y a diferencia de otros creadores de 

contenido, este formato es escogido y preparado mas no son todos los momentos 

a detalle vividos por el influencer, estas brindan información como la ubicación del 

lugar visitado, el precio de las actividades y etiqueta a las personas o empresas con 

las cuales se puede adquirir los servicios.  

Referente a las publicaciones del cantón Cuenca, estas son fotografías de lugares 

como el Parque Nacional Cajas, la alcaldía y el Barrio El Vado, donde el influencer 

aparece y brinda información en el pie de la fotografía. La finalidad de su contenido 

es dar a conocer lugares y brindar información que despierten el interés de sus 
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seguidores y brindarles opciones de empresas que puedan aportar a su experiencia 

durante su visita al destino.  

Simultáneamente, a más de que cada influencer presenta características únicas en 

su contenido, existen ciertos ámbitos colectivos en común.   

2.3.1. Estudio del Contenido del Cantón Cuenca Publicado en las 

Redes Sociales de los Influencers.   

Los lugares que más se presentan en el contenido realizado por los influencers en 

el cantón Cuenca son el Parque Abdón Calderón, este lugar es utilizado como un 

espacio para complementar, ya que únicamente un influencer brinda información o 

centra una de sus explicaciones en este lugar, esto debido a que es un lugar 

característico que a simple vista se lo relaciona con la ciudad de Cuenca, sin 

embargo, no se profundiza en datos, ubicación o actividades que se pueden realizar 

ahí, como tomar las tradicionales fotografías con el canino San Bernardo, disfrutar 

de música en la Glorieta o lustrar sus zapatos sentado en una de las bancas 

mientras lee el periódico o algún libro.  

Otro lugar representado en las publicaciones es el Parque Nacional Cajas, aquí el 

contenido es muy variado, algunos influencers se centran en actividades como 

senderismo, tracking, disfrutar el paisaje y las lagunas, subirse en el mega columpio 

o en la tarabita, también brindan opciones de establecimientos que brindan 

alojamiento y otros servicios de alimentación. El Seminario San Luis también es 

frecuentado, aquí se da opciones de restaurantes, cafeterías y heladerías y se 

destaca su espacio central en donde es posible sacar fotografías con las cúpulas 

de la Catedral Nueva de fondo, este elemento característico de la ciudad ha sido 

recalcado por los influencer, ya que conocen los intereses de sus seguidores y como 

buscan el mejor paisaje para tomar fotografías.  
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La Catedral Nueva es una de las edificaciones más representativas de la ciudad por 

ello y sobre todo sus cúpulas son mostradas en todos los videos referentes a la 

ciudad, a pesar de ello la subida a sus cúpulas y la Calle Santa Ana no es tan 

frecuentada por los creadores de contenido ,ya que es más común que su contenido 

esté dirigido a satisfacer las necesidades básicas de un turista, por ello la planta 

turística se muestra en al menos uno de sus videos, enseñando restaurantes 

tradicionales y lugares de alojamiento, sobre todo dentro del centro de la ciudad. 

Los influencers realizan su contenido de manera independiente, por ello son ellos 

quienes eligen los lugares a mostrar en sus redes sociales y también tiene la 

potestad para elegir qué información y experiencias desean compartir con su 

público, por ello los lugares del cantón Cuenca presentados en sus contenidos son 

distintos de acuerdo al enfoque de cada uno de ellos (Ver Tabla 2). 

Tabla 2 

Lugares promocionados en redes sociales de los influencers estudiados y su 

frecuencia 

Frecuencias de Lugares representados 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Seminario San Luis  2 4,3 

Parque Calderón  4 8,5 

Catedral Nueva  3 6,4 

Calle Santa Ana  3 6,4 

Galerías Vatex  2 4,3 
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Mansión Matilde  2 4,3 

Cervecería latitud cero  1 2,1 

Iglesia de San Alfonso  2 4,3 

Negroni  2 4,3 

Parque de las flores  1 2,1 

Dulcería de Corpus 

Christi  

2 4,3 

Hotel Cuenca  1 2,1 

Río Tomebamba  2 4,3 

Parque Nacional Cajas 4 8,5 

Restaurante El Gaucho 1 2,1 

Restaurante el 

Pedregal Azteca  

1 2,1 

Restaurante Mangiare 

Bene  

1 2,1 

Restaurante A pedir de 

boca  

1 2,1 

Pepe´s House 1 2,1 

Restaurante Cristo del 1 2,1 
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Consuelo  

Iglesia de Santo 

Domingo 

1 2,1 

Cúpulas de la Catedral 

Nueva 

1 2,1 

Cemuart 1 2,1 

Restaurante Tiestos 1 2,1 

Botica Central 1 2,1 

Gobernación 1 2,1 

Alcaldía  1 2,1 

Restaurante La María 1 2,1 

Barrio El Vado 1 2,1 

Total 47 100 

Nota. Elaboración propia. 

Exceptuando a Nicholas Bell, influencer cuencano, los creadores de contenido 

realizan sus publicaciones de manera continua, es decir una tras otra, esto 

demuestra que su contenido va acorde a su recorrido por el país o el mundo, es 

decir, si primero visita el norte del país y después el sur, sus publicaciones serán en 

el mismo orden de las visitas. 
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El pie de foto que acompaña a sus videos suele señalar el lugar visitado, lo cual se 

puede interpretar como el título de la publicación, a pesar de ello Esteban Guevara 

es quien brinda información bastante detallada, lo cual facilita el entendimiento de 

sus seguidores y los incentiva a visitar el lugar.  

El pie de foto suele estar acompañado de emoticonos pero sobre todo de hashtags 

(#), en las publicaciones realizadas del cantón Cuenca todos los influencers hacen 

uso de estos caracteres, usualmente están relacionados con el lugar o las 

actividades que se realizan o se describen, en el caso de las publicaciones de 

Cuenca se utilizaron 93 hashtags (Ver ¡Error! No se encuentra el origen de la 

referencia.), los más utilizados son #ecuador #cuenca #allyouneedisecuador 

#ecuadorturistico #ecuadortravel esto indica el empeño de los influencers por 

promocionar Ecuador y hacer de la actividad turística un medio de generación de 

ingresos (Ver   
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Figura 23).  

La utilización de estos hashtags puede ser contraproducente, ya que los resultados 

no siempre son los esperados, ese es el caso del hashtag #cuenca donde a más de 

presentarse imágenes de la ciudad de Ecuador también existen publicaciones 

vinculadas a Cuenca, la ciudad española, debido a la coincidencia en el nombre de 

las ciudades, para los potenciales turistas esto puede ser confusión y causar un 

efecto contrario al esperado.  
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Figura 23 

Hashtags más empleados en las publicaciones del cantón Cuenca 

 

Nota. Elaboración propia. 

Al momento de presentar lugares relacionados con la planta turística únicamente se 

menciona el nombre del establecimiento y se muestra el lugar o el servicio que 

presta más no se presenta un enlace o algún botón de acción que facilite al turista 

adquirir lo ofrecido en un video, esto puede ser contraproducente, ya que no se 

establece un ciclo de compra para que los usuarios de las redes sociales puedan 

adquirir servicios o mayor información haciendo que el turista pierda el interés y 

busque otros medios u otros servicios que satisfagan su necesidad.   

El mismo escenario se presenta con los atractivos o recursos turísticos, debido a 

que por más que sean nuevos y no tan concurridos, si son difíciles de llegar o el 

camino no es tan conocido los turistas se llevaran una mala experiencia, por ello 

sería importante que a más de dar a conocer lugares al rededor del mundo que son 
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únicos, también se brinde facilidades ya sea al contactarse con un agente de 

intermediación turística o con los mismos influencers que al vivir la experiencia 

compartida conocen cuales son las condiciones y como explorar los lugares 

señalados.  

También es muy importante recalcar que los influencers al querer mostrar lugares 

nuevos y poco explorados pueden caer en una mala publicidad, ya que al presentar 

un lugar que no cuente con planificación del espacio geográfico y turístico, donde 

se realice actividad turística de manera irresponsable y sin ningún control puede ser 

contraproducente para los espacios presentados y generar grandes impactos 

negativos sobre todo en recursos naturales, que con el tiempo degraden el espacio 

afecten a las poblaciones cercanas. Por ello es importante conocer el lugar, pero 

sobre todo adentrarse con la comunidad cercana y conocer cuál es la situación 

actual del lugark ya que al visitarlo por unos minutos no podremos entender que es 

lo que realmente sucede en este espacio.  

Relacionado a la forma en la que cada influencer brinda información, generalmente 

la proporciona a lo largo del video, sin embargo, esta información es información 

básica que a pesar de sembrar la curiosidad en los usuarios no hace que la 

publicidad sea de calidad, sino que únicamente esté enfocada en tener un buen 

video o una buena foto. Conocer mucho más allá de un lugar bonito, sino buscar 

información dentro de la localidad o en internet en páginas confiables, ello también 

fortalecerá la información brindada en el pie de foto que será de calidad efectiva 

para los usuarios, como lo hace Esteban Guevara y Jaz Harb.  

Todas las publicaciones estudiadas se encuentran en español y únicamente Jaz 

Harb brinda información en inglés dentro de su contenido habitual. Este es decisivo 

a la hora de llegar a usuarios de países con habla inglesa u otro idioma, ya que, si 
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el objetivo es expandir a un turismo internacional, esto limita el entendimiento de los 

potenciales turistas.   

El análisis estadístico presentó resultados de correlaciones de acuerdo a las 

variables estudiadas en la recolección de datos mediante Kobotoolbox, los 

resultados más representativos se muestran a continuación. 

Con relación a las redes sociales, los valores de significancia demostraron que 

existe correlación con el enfoque en el cual el influencer proporciona información, 

esto debido a que en YouTube y TikTok los influencers tienen la opción para grabar 

su voz y utilizan esta herramienta para que la información se reproduzca a la misma 

vez que el video y tenga relación con las imágenes presentadas. De otra manera, 

en la red social Instagram la información se brinda por medio del pie de foto, ya que 

al publicar fotografías del paisaje no se inserta texto dentro de ella, sino a diferencia 

de YouTube y TikTok que en su pie de publicación únicamente se encuentra un 

título o breve descripción del video, en Instagram el pie de foto brinda toda la 

información.  

Se puede decir que en las dos redes sociales se brinda información, en TikTok y 

YouTube de manera oral o escrita dentro del video y en Instagram de manera escrita 

en el pie de la publicación. Se percibe que únicamente en Instagram se brinda 

información, ya que al tenerlo a la vista la información es mucho más tangible. El 

método para proporcionar información es característico de cada influencer, Jorge 

Soriano, Nicholas Bell y Damián Bernal hablan durante el video, Víctor Poveda y 

Génesis Casanova de la marca Unexpected escriben la información dentro de sus 

videos y Jaz Harb y Esteban Guevara tienen pie de fotos descriptivos.  

Los creadores de contenido posiblemente centran su atención en descubrir nuevos 

lugares y mostrar al mundo el potencial turístico de Ecuador, sin embargo, para que 

esto sea efectivo se debe tomar en cuenta muchos factores que a la hora de crear 
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contenido no siempre está presente. Todos los creadores de contenido estudiados 

han aportado de cierta manera a la actividad turística y cada uno de ellos tiene un 

gran potencial para hacerlo porque tienen su público establecido y su enfoque a la 

hora de crear contenido es característico de cada uno, por ello es importante 

informarse y ser responsables a la hora de crear contenido.  
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CAPÍTULO 3: EVALUACIÓN DEL ENGAGEMENT EN PUBLICACIONES DE 

PROMOCIÓN TURÍSTICA.  

3.1. Cifras de engagement de las publicaciones de promoción turística 

 

Al ser el engagement el impacto que tiene el contenido digital en sus 

consumidores, medirlo es complicado, sin embargo, se ha planteado una fórmula 

que recopila diferentes métricas de las publicaciones como el número de “me gusta”, 

el número de comentarios en las publicaciones y el número de seguidores totales 

de una cuenta.  

Cada red social presenta un valor de la tasa de engagement de acuerdo al alcance 

del usuario, al calcular mediante la fórmula previamente presentada los resultados 

se presentan en porcentaje de acuerdo a los valores recopilados (Ver Tabla 3).  

Tabla 3 

Valores de engagement respectivo a cada influencer 

Influencer  Red social Valor de engagement 

Jorge Soriano TikTok 15,1% 

Jazz Harb Instagram 0,7% 

Unexpectd TikTok 10% 

Nicholas Bell TikTok 14,9% 

Esteban Guevara Instagram 2,3% 

Damián Bernal YouTube 6,3% 

Nota. Elaboración propia. 
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Cada perfil de cada una de las redes sociales tiene su respectivo valor de 

engagement, es decir, si se obtiene el valor de una cuenta de la red social 

Instagram, por más que exista el mismo contenido, las mismas publicaciones, con 

las mismas personas y tengan enfoques similares, los valores de engagement no 

serán los mismos, sino al ser una relación entre el número de seguidores, número 

de “me gusta” y el total de comentarios el resultado será proporcional a los valores 

calculados 

En primera instancia se encuentra Jorge Soriano, en TikTok su tasa de engagement 

es de 15,1%, este valor supera el 10% lo cual es considerado como un valor bueno 

y realista, este valor se ve reflejado en cada uno de sus contenidos, no únicamente 

por el número de “me gusta” dentro de ellos sino incluso en el número de 

comentarios que los usuarios realizan, ya que presentan interés en sus 

publicaciones lo cual les motiva a escribir un comentario, ya sea este positivo, 

interrogatorio o con retroalimentación, esto lo veremos reflejado en el análisis de los 

comentarios de sus publicaciones. 

El valor de Jazz Harb es de 0,7%, al no ser este un valor alto refleja, por un lado, 

que la información que ella brinda mediante sus publicaciones es realmente 

oportuna, ya que al no generar muchas interrogaciones o comentarios por parte de 

sus seguidores implica un mayor entendimiento de su parte. Por otro lado, también 

refleja el poco compromiso de su audiencia a la hora de reaccionar o interactuar con 

su contenido, en oposición a ello se encuentra su bandeja de entrada de mensajes 

que la influencer nos ha comentado que siempre es cercana con sus seguidores y 

contesta cualquier inquietud, facilitando mayor información o algún link para obtener 

un producto o servicio. 

En el caso de Unexpected su tasa de engagement también es significativa con el 

10%, al presentar pequeños fragmentos de información a lo largo de sus videos esto 
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incentiva a sus seguidores a consultar sobre el lugar, promoviendo la interacción 

entre sus seguidores ya sea mediante la publicación de un comentario o dando “me 

gusta” a la publicación y guardándola.  

Nicholas Bell presenta una taza de engagement de las más altas de los influencers 

estudiados, el 14,9% demuestra la interacción que mantiene con sus seguidores y 

como su contenido engancha a sus seguidores a consumir su contenido sin 

necesidad de enfocarlo a viajes y turismo en su totalidad, de la misma manera, al 

brindar pequeños fragmentos de información incentiva a sus seguidores a ser 

curiosos y generar alguna pregunta dentro de sus comentarios.  

 En el caso de Esteban Guevara, su taza de engagement es de 2,3 ello demuestra 

un crecimiento en su comunidad digital y por ende un mayor valor en la taza de 

engagement, a más de presentar sus publicaciones, sus historias son bastante 

interactivas, lo cual permite que sus seguidores y el influencer tengan una relación 

directa y puedan comunicarse de manera efectiva. 

La taza de engagement de Damián Bernal es de 6,3%, su contenido es atrayente 

para sus suscriptores, y tomando en cuenta que su red social principal es YouTube, 

esto demuestra la efectividad del contenido del influencer y como de manera más 

detallada y con mayor precisión su información llega a sus seguidores. En relación 

con su número de suscriptores, el número de comentarios y “me gusta” en sus 

publicaciones demuestra que más del 17% son seguidores activos del influencer. 

Los influencers analizados tienen diferentes enfoques para brindar información, 

realizar su contenido y por ende sus seguidores también tienen posturas distintas, 

a más de eso en la presente investigación no se tuvo acceso a información 

reservada que únicamente el influencer tiene acceso por lo que tanto aspectos como 

mensajes directos y analíticas brindadas por las mismas redes sociales no han sido 

cuantificadas a la hora de calcular la taza de engagement de cada uno de ellos.  
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3.2. Análisis de los comentarios en publicaciones del cantón Cuenca 

realizadas por los influencers 

La taza de engagement es una métrica que se ha utilizado durante un largo 

tiempo, sin embargo, han existido distintas criticas ya que al ser un valor numérico 

que engloba tantos aspectos de cada red social se lo puede percibir como un tanto 

superficial, esto debido a que se fundamenta en número de seguidores o “me gusta” 

que no siempre indican el resultado real de una publicación, o cual ha sido el 

impacto de la misma sacándolo del contexto digital y llevándolo a un contexto real. 

Por todo ello se considera a los comentarios como un espacio en el cual los 

usuarios, seguidores de los creadores de contenido pueden expresar su opinión 

acerca de la publicación realizada y así de manera directa y cualitativa comprender 

al consumidor del contenido y que tan efectivo llega a ser.  

De esta manera se estudió los comentarios de las publicaciones de mayor alcance 

de cada uno de los influencers con contenido relacionado al cantón Cuenca (Ver 

Anexo 13), de ellas se clasificaron de acuerdo a la finalidad del comentario, es decir, 

fueron excluidos aquellos comentarios referentes a la imagen del influencer u otro 

aspecto fuera del ámbito turístico, con ello se creó una red semántica (Ver Figura 

24) donde se visualiza el punto de vista de los usuarios de las redes sociales ante 

las publicaciones realizadas del cantón Cuenca por los influencers.   

  



 
 

Figura 24 

Clasificación de comentarios presentes en publicaciones de influencers estudiados 

 

Nota. Elaboración propia. 



 
 

Los comentarios dentro de las publicaciones seleccionadas y estudiadas 

previamente fueron clasificados en tres grupos, denominados como temas.  

En primera instancia se encuentran aquellos comentarios relacionados al tema del 

Destino Turístico, de ello se subdivide en dos categorías, una de ellas el destino 

visitado por el influencer; donde se toma en cuenta los comentarios positivos, estos 

se encontraban presentes en todas las publicaciones estudiadas, siendo el 6,33% 

del total de los comentarios lo cual demuestra una percepción positiva ya sea por 

parte de personas que han realizado previamente su visita o por aquellos que aún 

no han visitado el cantón.  

Cuenca es percibido como un espacio atípico dentro de Ecuador, debido a varios 

aspectos como su arquitectura similar a la de ciudades europeas, la planificación 

territorial y como ello ha permitido conservar su gran riqueza paisajística, su 

gastronomía de manera tradicional y de alta cocina, su clima variado que permite a 

los visitantes experimentar diferentes temperaturas en un solo día, su aseo, su 

población siempre amable y dispuesta a ayudar, los comentarios más comunes son 

(Seguidor de Damián Bernal: “Con personas amables la ciudad más limpia de 

ecuador”; Seguidor de Jorge Soriano: ”Cuenca parece un pedazo de Europa en 

Ecuador”).  

Todos estos aspectos mencionados en los comentarios han posicionado a Cuenca 

como un destino turístico fuerte, con grandes cualidades para desarrollar la 

actividad y ser vista como una muestra de superación y arduo trabajo, un indicador 

que dentro del Ecuador refleja una población unida y dedicada que puede sacar 

adelante a su ciudad, por ello muchos ecuatorianos han etiquetado al cantón 

Cuenca como Ecuador premium, esta etiqueta es muy común dentro de redes 

sociales y al buscarla dentro de las publicaciones predominan aquellas del cantón 

Cuenca (Seguidor de Jorge Soriano: “Cuenca el lado premiun del Ecuador”).  
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A pesar de que los comentarios positivos son los predominantes, también existen 

comentarios negativos relacionados a experiencias previas que los usuarios han 

tenido en el cantón y relacionándolo con la experiencia que el influencer muestra en 

su contenido (Seguidor de Nicholas Bell: “Una mala experiencia me lleve por la 

atención, pero si es genial la comida”). Estos comentarios referentes a los precios 

de los establecimientos con relación al servicio brindado y la falta de información 

dentro de oficinas relacionadas a la actividad turística.  

Dentro de la misma categoría se encuentran las recomendaciones del lugar, estas 

son realizadas por aquellas personas pertenecientes al cantón o que lo han visitado 

previamente, los comentarios son realizados desde una perspectiva más objetiva.  

En cuanto a la alimentación, los usuarios tienen puntos de vista diversos, aquellos 

que prefieren tener una experiencia con comida tradicional del lugar, lo cual se 

encuentra dentro de espacios muy concurridos por los cuencanos como una 

espumilla fuera de una iglesia o el hornado en los mercados. A diferencia del 

contenido que presentan los influencers en restaurantes internacionales, dejando 

de un lado algunos de los restaurantes como el 3 Estrellas, El Tequila y la calle de 

las Herrerías que a más de comer comida tradicional, la experiencia dentro de estos 

establecimientos los ha posicionado como un must (lugar que se debe visitar) dentro 

del cantón, también recomiendan visitar lugares un poco más contemporáneos 

como Sauja, Goza bar, Negroni o Dos Sucres, esto únicamente demuestra la gran 

oferta gastronómica dentro de la ciudad y como satisface las necesidades de todos 

los turistas independientemente de sus preferencias. 

Los espacios de recreación no son tan frecuentes dentro del contenido publicado 

por los influencers, lo cual ha sido un gran obstáculo para que los usuarios 

adquieran información completa. En el caso del transporte, a más del interprovincial, 

también se presentan las furgonetas que realizan rutas a todo el país y dentro de la 
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ciudad se destaca el uso del tranvía o realizar recorridos caminando, sin necesidad 

de un automóvil. Para el alojamiento las recomendaciones se basan en opciones 

más económicas a las presentadas.  

Las recomendaciones dentro de las publicaciones ayudan sobre todo a aquellos 

potenciales turistas que a futuro pretenden realizar su viaje, ya que es aquí en donde 

ciertas personas cuentan su experiencia y recomiendan desde la perspectiva de lo 

previamente vivido, que decisiones o que lugares visitar. 

El público objetivo de cada publicación no puede ser escogido a menos de que se 

recurra a publicidad pagada donde se establece el perfil del receptor, por ello dentro 

de las publicaciones existen comentarios de cuencanos quienes señalan su lugar 

de residencia y a más de ello agradecen al influencer por su contenido creado, ya 

que esto difundirá la riqueza de su ciudad e incentivara a visitar el cantón, 

impulsando la actividad turística y dando oportunidad a los comerciantes locales 

(Seguidor de Damián Bernal: “Ser Ecuatoriano es un orgullo, pero ser Cuencano es 

un sueño hecho realidad”; Seguidor de Damián Bernal: “Gracias por visitar mi 

ciudad…”). A más de ello, existen ciertos usuarios que al encontrarse fuera del país 

o su ciudad natal pueden visualizar este contenido y realmente valorar la riqueza de 

su país, incentivándolos en ciertos casos a regresar y visitar ciertos puntos 

turísticos.  

Por otro lado, ciertos usuarios señalan su lugar de residencia desde otro cantón del 

país y comparan la experiencia del influencer con aquella posible experiencia que 

se puede bridar en su cantón y aprovechan el espacio virtual para invitar al 

influencer a que visite su ciudad (Seguidor de Damián Bernal: “Mi estimado champ 

no se olvide de visitar las mejores ruinas del Ecuador Ingapirca…”).  

Para el tema de Comparación con el Influencer, destacan los comentarios de 

personas que ya han visitado Cuenca, predominan aquellos que dan fe y testifican 
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la experiencia que el influencer presenta a través de su contenido en los lugares 

presentados, sin embargo, también se encuentran aquellos comentarios que 

vivieron una mala experiencia como es el caso de un restaurante en el cual algunos 

comentarios cuestionan la certeza de la atención, ya que en su visita esta no fue 

como se mostraba en el video, sino todo lo contrario, aportando a una experiencia 

no tan buena (Seguidor de Damián Bernal: “Hace muy poco estuve en Cuenca debo 

admitir que quedé totalmente enamorada y con la promesa de volver”; Seguidor de 

Jorge Soriano: “Este presupuesto no es real por experiencia se los digo”).  

Al no tener una vida similar al influencer, sus seguidores demuestran su deseo y 

entusiasmo por visitar los lugares presentes en el contenido, siendo estos 

comentarios el 10,6% del total de los comentarios, sin embargo, también comparten 

sus limitaciones como la falta de dinero, compañía o incluso la falta de tiempo para 

poder viajar. Al contrario de varios usuarios que han visto el contenido y han visitado 

el lugar, regresando a la publicación para agradecer al influencer, ya que fue su 

contenido el medio por el cual descubrió un lugar o servicio (Seguidor de Jorge 

Soriano:” Fuimos por ustedes. Comida increíble por un precio súper razonable. El 

cerdo fue lo mejor que probamos. Recomendadisimo”). 

Dentro del Impacto del Influencer, se presenta el interés de los usuarios de las redes 

sociales en visitar los lugares enseñados en las publicaciones, esto se ve reflejando 

en comentarios con consultas y preguntas que de dudas de los usuarios dirigidas 

hacia el influencer, estas preguntas son de distintos ámbitos, relacionadas con el 

gasto realizado durante la visita, la ubicación de los establecimientos, la seguridad 

de la ciudad sobre todo en el centro histórico, la temporalidad para viajar y contar 

con precios asequibles, las comodidades y los servicios brindados por los 

establecimientos, el transporte interprovincial, privado y público dentro de la ciudad, 

el funcionamiento del tranvía, la asequibilidad de programas turísticos (Ver   
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Anexo 13).  

Al realizar videos con recopilaciones de fotografías y videos los usuarios solicitan 

información de los nombres de los lugares, ya que estos no son brindados a la hora 

de realizar la publicación, esto puede ser contraproducente, debido a que si el 

potencial turista no tiene la información a su alcance no se interesa en los lugares, 

sin embargo, esto también es una estrategia por parte de los influencers, puesto 

que al no brindar toda la información aquellos usuarios que se interesen en visitar 

los lugares presentados realizaran consultas en los comentarios, generando más 

número de interacciones y aumentando en engagement de la publicación.   

Como consecuencia del efectivo contenido creado y publicado de distintos lugares, 

ciertos usuarios solicitan al influencer más contenido relacionado a los viajes, 

algunos de ellos con peticiones específicas, de destinos nacionales de las 

provincias de Pichincha, Carchi, Guayas, Azuay y más, también solicitan más 

recomendaciones de lugares de comida típica, actividades para realizar durante el 

viaje y actividades gratuitas para aprovechar en el destino (Ver   
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Figura 25) 
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Figura 25 

Destinos más solicitados dentro de los comentarios de las publicaciones estudiadas.  

 

Nota. Elaboración propia. 

De las particularidades de cada influencer, Jorge Soriano es uno de los influencers 

con mayor número de comentarios y él procura contestarlos todos, sobre todo 

aquellos con interrogatorios, también interactúa con aquellos comentarios positivos 

y trata de incentivar a las personas a realizar el viaje, esto permite que sus 

seguidores sientan cercanía con él y tengan la confianza en recurrir a él si tienen 

alguna duda, de la misma manera siempre expresa que está dispuesto a brindar 

información por medio de sus mensajes directos.  

A pesar de que Jaz Harb no tiene gran número de comentarios, es una de las pocas 

que recibe comentarios en inglés los cuales siempre son correspondidos por la 

influencer, ya sea respondiendo una interrogación o únicamente interactuando con 
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el usuario, de la misma manera que Esteban Guevara en sus publicaciones de todas 

sus redes sociales. 

Unexpected también cuenta con gran cantidad de comentarios, sobre todo en 

publicaciones de lugares no tan conocidos, por parte de aquellas personas que 

desean visitar el lugar y necesitan mayor información, los influencers no siempre 

dan respuesta a este interrogatorio, ya que se encuentra dentro de la información 

brindada a través del video o en su descripción. Nicholas Bell recibe comentarios 

sobre todo positivos los cuales son respondidos por el influencer por otro comentario 

positivo, en el caso de las interrogaciones el influencer siempre está dispuesto a 

contestarlas y al existir comentarios malos también maneja la situación desde la 

perspectiva de su experiencia.  

Al ser las publicaciones de Damián Bernal de grande extensión y con mayor 

cantidad de información, los comentarios no suelen ser interrogativos, sino siempre 

destacan la actitud del influencer y sus experiencias durante el trayecto del video, 

sin embargo, al ser varios comentarios la gran mayoría no tiene respuesta lo cual 

detiene el árbol de conversación.  

Los comentarios son un medio de expresión para los usuarios de las redes sociales 

que han encontrado las publicaciones, al ser de manera ilimitada los comentarios 

no son restringidos, por lo que es un espacio para que el influencer pueda estudiar 

a su comunidad digital y partir de ellos para crear contenido, tomando en cuenta la 

opinión de sus seguidores y que es lo que ellos requieren. Así también esto permite 

que el influencer establezca un árbol de conversación al interactuar con sus 

seguidores y permitirse tener cercanía con los mismos (Ver   
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Figura 26), al momento de no contestar cuestionamientos por parte de los usuarios 

es probable que dejen de mostrar interés en el destino promocionado. 
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Figura 26 

Árbol de conversación en publicaciones estudiadas 

 

Nota. Obtenido de Nicholas Bell (2021). 

Los comentarios pueden ser un medio por el cual se perciba las intenciones del 

usuario, por ello es importante responder a sus preguntas y brindarles la información 

requerida para de esta manera impulsarlos a visitar los destinos presentados.  
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Conclusiones 

El estudio de la promoción turística del cantón Cuenca, ha permitido realizar 

un análisis profundo de todas las partes elementales para promocionar un destino 

a través de redes sociales por medio de influencers, quienes crean contenido 

relacionado con la actividad turística.  

Los influencers son quienes establecen el contenido presente en redes sociales, en 

el caso del cantón Cuenca, no muchos influencers dedicados a la actividad turística 

han visitado el cantón, a su vez, aquellos que han visitado no tiene gran cantidad 

de publicaciones, por ello es importante diversificar la oferta turística del cantón e 

innovar en aspectos relacionados a actividades de recreación para de esta manera 

las visitas al cantón sean más extensas generando así mayor número de ganancias. 

Cada uno de los influencers involucrados en el estudio han demostrado gran 

apreciación por la ciudad, lo cual es transmitido en sus publicaciones, dirigidas para 

cada uno de sus públicos específicos. 

A pesar de que su actividad en redes sociales comienza de manera genuina, sin un 

propósito en específico, su constancia en redes y su permanente publicación de 

contenido ha dado resultados positivos, permitiéndoles hacer de ella una actividad 

principal, como es el caso de Damián Bernal y Esteban Guevara, o llevarlo en 

conjunto con su actividad laboral como lo hace Nicholas Bell o hacer de esta una 

marca de la actividad turística como lo es Travel to Blank de Jaz Harb o Unexpected 

de Génesis Casanova y Víctor Poveda. Su constante creación de contenido permite 

conectar con el público y que sean ellos quienes guíen sus siguientes publicaciones.  

La creación de contenido digital puede ser percibida de manera superficial, 

infravalorando el trabajo interno que realizan todos los influencers, quienes tienen 

un gran conocimiento relacionado a redes sociales, creación de contenido y 

conducta del consumidor digital, sin embargo, a manera general es indispensable 
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reconocer que su conocimiento en turismo es limitado, por ello al adentrarse en la 

actividad turística es preciso adquirir conocimientos dentro de la rama turística, ya 

que esto facilitara el entendimiento del influencer y permitirá crear contenido de 

manera consciente y responsable en lugares aptos sin afectar a ningún actor 

involucrado en la actividad.  

Todos los influencers se involucran en todas las redes sociales, ya sea con el mismo 

contenido o con publicaciones específicas para cada una de ellas. Cada red social 

tiene distinta efectividad, en el caso de TikTok las probabilidades de viralizar un 

video son altas lo cual no garantiza una efectiva difusión, sin embargo, también es 

posible llegar a perfiles interesados en viajes y la actividad turística, quienes 

conocen el perfil de manera repentina con grandes probabilidades de seguir 

consumiendo su contenido. La red social Instagram permite a los influencers difundir 

su contenido mediante reels, pero sobre todo les da la oportunidad de afianzar su 

relación con sus seguidores. Para YouTube la extensión de los videos es mayor, 

por lo que es en esta red social donde los influencers brindan gran cantidad de 

información por medio de contenido audiovisual.  

Mediante las publicaciones realizadas por los influencers, se proyectan imágenes 

no tradicionales presentes en medios de comunicación habituales, utilizan las redes 

sociales como un medio alternativo para mostrar lugares concurridos y también 

espacios fuera de lo común, llegando a un público más extenso, así también al 

trabajar con marcas incorporan a esta un lado más humano llegando a las personas 

desde un lado realista.  

Al realizar promoción turística en redes sociales es importante tener en cuenta que 

se la debe hacer desde un enfoque responsable, ser conscientes del impacto que 

puede llegar a tener una publicación y como ello trae consecuencias para las 

localidades cercanas y para el mismo ecosistema expuesto. Por ello, antes de crear 
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contenido es preciso indagar y recabar información acerca del destino a 

promocionar, para de esta manera corroborar que es un espacio preparado, con 

una planificación territorial y turística correcta donde será posible divisar información 

imprescindible como la capacidad de carga del lugar, las actividades que se pueden 

realizar, prohibiciones, el impacto que puede llegar a tener la visita y la 

temporalidad.  

Sin todo ello antes mencionado, una promoción turística efectiva podría traer 

grandes consecuencias para un lugar con un deficiente desarrollo turístico, 

afectando así a las poblaciones cercanas al destino y trayendo consigo un impacto 

negativo para el desarrollo del lugar.  

La efectividad de las publicaciones es impredecible dado el algoritmo de cada una 

de las redes sociales, sin embargo, son los influencers quienes pueden incidir en la 

toma de decisiones de sus seguidores, especialmente de aquellos quienes 

muestran interés mediante comentarios en sus publicaciones. Al tener acceso a 

gran cantidad de contenido, muchos usuarios pueden percibir las publicaciones 

como banales o pasajeras quienes probablemente ignoran cierto video o fotografía, 

no obstante, otro grupo de usuarios sentirá curiosidad o interés con respecto a los 

lugares mostrados, son este grupo quienes deben ser impulsados para realizar el 

viaje.  

Existe déficit a la hora de brindar facilidades a los usuarios interesados en adquirir 

algún producto o servicio, como presentar enlaces directos a una página web o 

mencionar el perfil de cierto establecimiento, probablemente si se simplifica la labor 

de los usuarios, los resultados y la efectividad de la promoción realizada a través de 

influencers sea más perceptiva.   

Finalmente, se puede decir que la promoción turística del cantón Cuenca a través 

de influencers por medio de redes sociales es efectiva para impulsar a los usuarios 
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de las redes a plantearse la idea de viajar, dándoles opciones de alojamiento, 

alimentación, transporte y recreación lo cual ayuda al usuario para comenzar a 

planear su viaje e interesarse en el destino, teniendo pequeñas demostraciones de 

cómo puede ser su experiencia a lo largo de su visita, sin embargo, no es posible 

afirmar que dicha promoción turística ha generado visitas al cantón Cuenca, ya que 

la presente investigación pretende ser una antítesis al estudio específico de datos 

de visitas generadas por medio promoción con influencers en redes sociales.  
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Recomendaciones 

Las recomendaciones del presente trabajo de investigación están enfocadas sobre 

todo en la constante investigación de temáticas relacionadas con internet y 

promoción turística, estableciendo a las redes sociales como un factor común dentro 

de la sociedad actual. 

Es recomendable estudiar la perspectiva de los usuarios de las redes sociales ante 

el contenido relacionado a la actividad turística presente en dicho espacio virtual 

para de esta manera entender el impacto que generan los influencers. Estudiar de 

manera puntual a los seguidores de cada uno de los influencers, de esta manera 

los resultados serán particulares de cada creador de contenido y será posible 

identificar la efectividad de cada uno de ellos.  

Existen estudios previamente realizados, sobre todo en países europeos, como es 

el caso de Pop et al., (2021) donde los usuarios de las redes sociales son la base 

de la investigación, para de esta manera entender al consumidor y saber desde su 

perspectiva cuál es su postura ante el contenido digital y el grado de influencia en 

la toma de decisiones del usuario. 

Por otro lado, se aconseja estudiar de manera directa las visitas generadas al 

cantón Cuenca y de Ecuador, ya que desde el Ministerio de Turismo se impulsa la 

modalidad de trabajar en conjunto con influencers para promover la actividad 

turística dentro del país, ampliando sus potenciales turistas a nivel global.  

En cuanto a los influencers, la recomendación va en torno a su búsqueda de nuevos 

lugares, a pesar de que siempre se busca un lugar único sin mucha concurrencia, 

es indispensable conocer los antecedentes del lugar para de esta manera aportar 

positivamente a la actividad turística sin tener grandes impactos negativos con 

respecto a la planificación territorial. 
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Es importante incorporar al internet y a las redes sociales en procesos relacionados 

a la actividad turística, ya que actualmente son más que un medio de comunicación, 

brindando un sin fin de oportunidades, siendo asequible a cualquier hora en 

cualquier parte del mundo y siendo parte de la vida diaria no únicamente de 

generaciones jóvenes, quienes son los mayores usuarios y quienes ha futuro serán 

el público objetivo con valor adquisitivo para realizar viajes, sino también para 

adultos que han implementado esta herramienta y se han adaptado, siendo parte 

de tendencias y aprovechando los recursos digitales. 
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ANEXOS 

Anexo 1 

Entrevista aplicada a influencers 

“Análisis de los influencers en la promoción turística del cantón Cuenca, 

realizada a través de redes sociales” 

 

ENTREVISTA 

Entrevistado(a): ___________________________________  

Fecha:  / / 

Cantón: _________________________________________  

Ocupación actual: _________________________________ 

 

Presentación 

1. ¿Considera que realiza contenido en redes sociales que aporta a la 

promoción turística? 

2. ¿Cuál era su objetivo inicial al subir contenido a esta red social? 

3. ¿Cuál es la red social más representativa, hablando de promoción turística? 

4. ¿Por qué? 

5. ¿Qué tipo de contenido es más efectivo? (videos, fotos) 

6. ¿Qué dinámica es más efectiva? (vivencias, experiencias, lugares) 

7. ¿Qué recursos utiliza para crear este contenido? 

8. Cuando usted realiza un video, el cual no es necesariamente vivencial, 

9. ¿Cuál es el proceso para obtener información de este lugar? 

10. ¿En dónde encuentra esta información?  

11. ¿Por qué le parece confiable esa fuente?  

12. ¿Cuáles considera los elementos indispensables en un lugar para 

desarrollar la actividad turística? 



 

 

Leslie Vanessa, Orellana Orellana  Página 171 
 

13. Conocimiento en turismo 

14. ¿Qué le motiva a seguir creando este tipo de contenido? 

 

 
 
 
  

Termino Conoce Conoce parcialmente No conoce 

Atractivo Turístico    

Superestructura Turística    

Infraestructura Turística    

Turismo sostenible    

Eco Turismo    

Oferta Turística    

Demanda Turística    

Calidad Turística    
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Anexo 2 

Ficha del Análisis del Contenido 
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Anexo 3 

Hashtags empleados en las publicaciones estudiadas en el presente estudio 

Hashtags Frecuencia % sobre muestra 

ecuador 16 8,55% 

cuenca 13 6,95% 

allyouneedisecuador 8 4,27% 

ecuadorturistico 7 3,74% 

ecuadortravel 6 3,20% 

fy 4 2,13% 

airbnbecuador 3 1,60% 

cuenca_ecuador 3 1,60% 

cuencaunida 3 1,60% 

explore 3 1,60% 

foryou 3 1,60% 

fyp 3 1,60% 

quédateakí 3 1,60% 

quehayquehay 3 1,60% 
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quito 3 1,60% 

southamerica 3 1,60% 

travelblog 3 1,60% 

travellife 3 1,60% 

traveltheworld 3 1,60% 

turismo 3 1,60% 

viaje 3 1,60% 

viajes 3 1,60% 

viral 3 1,60% 

visitecuador 3 1,60% 

wonderful_places 3 1,60% 

cuencaecuador 2 1,60% 

ecuadorprimero 2 1,60% 

globetrotter 2 1,60% 

sunset 2 1,60% 

travelgram 2 1,60% 

travelphotography 2 1,60% 
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trend 2 1,60% 

viajesecuador 2 1,60% 

acampando 1 0,53% 

altitudesickness 1 0,53% 

amazingcities 1 0,53% 

americadelsur 1 0,53% 

amoviajar 1 0,53% 

andeanadventures 1 0,53% 

azuay 1 0,53% 

bebida 1 0,53% 

botica 1 0,53% 

cajasnationalpark 1 0,53% 

comida 1 0,53% 

cuencaenamora 1 0,53% 

discoverecuador 1 0,53% 

discoversouthamerica 1 0,53% 

drink 1 0,53% 
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ecuador_turismo 1 0,53% 

ecuadoramalavida 1 0,53% 

ecuadorentusojos 1 0,53% 

ecuadoriangirl 1 0,53% 

ecuadorisallyouneed 1 0,53% 

ecuadornationalparks 1 0,53% 

ecuadorpaisajes 1 0,53% 

ecuadorpotenciaturistica 1 0,53% 

ecuadortiktok 1 0,53% 

ecuadortravel_ig 1 0,53% 

ecuadortulugarenelmundo 1 0,53% 

ecuadorturismo 1 0,53% 

ecuatravelling 1 0,53% 

elcajas 1 0,53% 

exploresouthamerica 1 0,53% 

food 1 0,53% 

foodie 1 0,53% 
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foodporn 1 0,53% 

heritage 1 0,53% 

hotel 1 0,53% 

iamtb 1 0,53% 

naturallandscape 1 0,53% 

ojosviajeros 1 0,53% 

paisajesecuador 1 0,53% 

parati 1 0,53% 

parquenacionalcajas 1 0,53% 

placestogo 1 0,53% 

recomendados 1 0,53% 

saida 1 0,53% 

southamericatravel 1 0,53% 

southamericatrip 1 0,53% 

sudamerica 1 0,53% 

suramerica 1 0,53% 

tiestos 1 0,53% 
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travelcouplelife 1 0,53% 

travelecuador 1 0,53% 

travelers 1 0,53% 

travelguides 1 0,53% 

travelmore 1 0,53% 

travelsouthamerica 1 0,53% 

traveltips 1 0,53% 

turismoecuador 1 0,53% 

viajaecuador 1 0,53% 

visitcuenca 1 0,53% 

yourshotphotographer 1 0,53% 

TOTAL 187 100% 

Nota. Elaboración propia, Obtenido de las entrevistas realizadas a influencers que realizaron 

promoción turística del cantón Cuenca. 
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Anexo 4 

Correlación entre la variable Tipo de pie de foto y Usuario 

Pruebas de Chi cuadrado 

 Significación asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson ,001 

Nota. Elaboración propia, Obtenido en el software IBM SPSS Statisticcs 25. 

 

Anexo 5 

Correlación entre la variable Red social y Enfoque para proporcionar información 

Pruebas de Chi cuadrado 

 Significación asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson ,002 

Nota. Elaboración propia, Obtenido en el software IBM SPSS Statisticcs 25. 
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Anexo 6 

Correlación entre la variable Red Social y Tipo de pie de foto  

Pruebas de Chi cuadrado 

 Significación asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson ,003 

Nota. Elaboración propia, Obtenido en el software IBM SPSS Statisticcs 25. 

Anexo 7 

Correlación entre la variable Enfoque para proporcionar información y Tipo de 

contenido 

Pruebas de Chi cuadrado 

 Significación asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson ,001 

Nota. Elaboración propia, Obtenido en el software IBM SPSS Statisticcs 25. 
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Anexo 8 

Correlación entre la variable Red Social y Texto dentro del video 

Pruebas de Chi cuadrado 

 Significación asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson ,024 

Nota. Elaboración propia, Obtenido en el software IBM SPSS Statisticcs 25. 

Anexo 9 

Correlación entre la variable Enfoque para proporcionar información y Texto dentro 

del video 

Pruebas de Chi cuadrado 

 Significación asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson ,006 

Nota. Elaboración propia, Obtenido en el software IBM SPSS Statisticcs 25. 
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Anexo 10 

Correlación entre la variable Enfoque para proporcionar información y Usuario 

Pruebas de Chi cuadrado 

 Significación asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson ,010 

Nota. Elaboración propia, Obtenido en el software IBM SPSS Statisticcs 25. 

Anexo 11 

Correlación entre la variable Tipo de contenido y Texto dentro del video 

Pruebas de Chi cuadrado 

 Significación asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson ,016 

Nota. Elaboración propia, Obtenido en el software IBM SPSS Statisticcs 25. 
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Anexo 12 

Correlación entre la variable Tipo de contenido y Tipo de pie de foto 

Pruebas de Chi cuadrado 

 Significación asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson ,001 

Nota. Elaboración propia, Obtenido en el software IBM SPSS Statisticcs 25. 
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Anexo 13 

Publicaciones estudiadas de cada uno de los influencers 

Publicación Enlace 

Influencer Jorge Soriano 

Post 1 https://www.tiktok.com/@jorge_sorianoa/video/701721264494377

7029?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1 

Post 2 https://www.tiktok.com/@jorge_sorianoa/video/701872528666555

5205?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=703244545

2881397253 

Post 3 https://www.tiktok.com/@jorge_sorianoa/video/702608936455163

4181?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=703244545

2881397253 

Influencer Jazz Harb 

Post 1 https://www.instagram.com/p/CV0SY6HliAY/ 

Post 2 https://www.instagram.com/p/CLCE31DFLQh/ 

Post 3 https://www.instagram.com/p/CTRwwclLqqk/ 

Influencer Unexpected 

Post 1 https://www.tiktok.com/@unexpected.ec/video/6974942739402099

973?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452

881397253 

https://www.tiktok.com/@jorge_sorianoa/video/7017212644943777029?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://www.tiktok.com/@jorge_sorianoa/video/7017212644943777029?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://www.tiktok.com/@jorge_sorianoa/video/7018725286665555205?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@jorge_sorianoa/video/7018725286665555205?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@jorge_sorianoa/video/7018725286665555205?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@jorge_sorianoa/video/7026089364551634181?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@jorge_sorianoa/video/7026089364551634181?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@jorge_sorianoa/video/7026089364551634181?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452881397253
https://www.instagram.com/p/CV0SY6HliAY/
https://www.instagram.com/p/CLCE31DFLQh/
https://www.instagram.com/p/CTRwwclLqqk/
https://www.tiktok.com/@unexpected.ec/video/6974942739402099973?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@unexpected.ec/video/6974942739402099973?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@unexpected.ec/video/6974942739402099973?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452881397253
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Post 2 https://www.tiktok.com/@unexpected.ec/video/6972368681632386

309?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452

881397253 

Post 3 https://www.tiktok.com/@unexpected.ec/video/6974211019686120

710?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452

881397253 

Influencer Nicholas Bell 

Post 1 https://www.tiktok.com/@bellnicobell/video/697751542638947866

2?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id7032445452881

397253 

Post 2 https://www.tiktok.com/@bellnicobell/video/698086418859591603

7?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id7032445452881

397253 

Post 3 https://www.tiktok.com/@bellnicobell/video/696595595718045210

2?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id7032445452881

397253 

Influencer Esteban Guevara  

Post 1 https://www.instagram.com/p/CUWG84wLK8N/ 

Post 2 https://www.instagram.com/p/CUYrj1gL8pe/ 

Post 3 https://www.instagram.com/p/CUbQ3dULXCQ/ 

Influencer Damián Bernal 

Post  https://www.youtube.com/watch?v=67T-QQujUbA&t=340s 

https://www.tiktok.com/@unexpected.ec/video/6972368681632386309?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@unexpected.ec/video/6972368681632386309?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@unexpected.ec/video/6972368681632386309?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@unexpected.ec/video/6974211019686120710?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@unexpected.ec/video/6974211019686120710?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@unexpected.ec/video/6974211019686120710?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@bellnicobell/video/6977515426389478662?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@bellnicobell/video/6977515426389478662?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@bellnicobell/video/6977515426389478662?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@bellnicobell/video/6980864188595916037?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@bellnicobell/video/6980864188595916037?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@bellnicobell/video/6980864188595916037?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@bellnicobell/video/6965955957180452102?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@bellnicobell/video/6965955957180452102?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id7032445452881397253
https://www.tiktok.com/@bellnicobell/video/6965955957180452102?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id7032445452881397253
https://www.instagram.com/p/CUWG84wLK8N/
https://www.instagram.com/p/CUYrj1gL8pe/
https://www.instagram.com/p/CUbQ3dULXCQ/
https://www.youtube.com/watch?v=67T-QQujUbA&t=340s
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Nota. Elaboración propia 
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Anexo 14 

Diseño de Tesis aprobado 
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