
 
 

 

 

 

 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DE AMBATO 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 

 

Trabajo de titulación en la modalidad de proyecto de 

investigación previo a la obtención del Título de 

Licenciada en Mercadotecnia 

 

 

TEMA: “Marcas destino y evaluación de sitios web” 

 

 

AUTORA: Cynthia Pamela Sancho Lagla 

 

TUTOR: Ing. Juan Carlos Castro Analuiza, PhD. 

COTUTOR: Ing. Renato Renee López Flores, Mg. 

 

 

 

 

                AMBATO – ECUADOR 

             Febrero 2024 

 

 



ii 
 

APROBACIÓN DEL TUTOR 

  

Ing. Juan Carlos Castro Analuiza, PhD. 

 

CERTIFICA:   

 

En mi calidad de Tutor del trabajo de titulación “Marcas Destino y Evaluación de 

Sitios Web” presentado por la señorita Cynthia Pamela Sancho Lagla, para optar 

por el título de Licenciada en Mercadotecnia, CERTIFICO, que dicho proyecto ha 

sido prolijamente revisado y considero que responde a las normas establecidas en el 

Reglamento de Títulos y Grados de la Facultad suficientes para ser sometido a la 

presentación pública y evaluación por parte del tribunal examinador que se designe. 

 

 

Ambato, 7 de febrero del 2024 

 

 

 

 

 

Ing. Juan Carlos Castro Analuiza, PhD.  

C.I. 0201801768 

  

 



iii 
 

APROBACIÓN DEL COTUTOR 

  

Ing. Renato Renee López Flores, Mg. 

 

CERTIFICA:   

 

En mi calidad de cotutor del trabajo de titulación “Marcas Destino y Evaluación de 

Sitios Web” presentado por la señorita Cynthia Pamela Sancho Lagla, para optar por 

el título de Licenciada en Mercadotecnia, CERTIFICO, que dicho proyecto ha sido 

prolijamente revisado y considero que responde a las normas establecidas en el 

Reglamento de Títulos y Grados de la Facultad suficientes para ser sometido a la 

presentación pública y evaluación por parte del tribunal examinador que se designe 

 

 

Ambato, 7 de febrero del 2024 

 

 

 

 

 

  

Ing. Renato Renee López Flores, Mg 

C.C. 1804099388 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



iv 
 

DECLARACIÓN DE AUTENTICIDAD 

 

Yo, Cynthia Pamela Sancho Lagla, declaro que los contenidos y los resultados 

obtenidos en el presente proyecto, como requerimiento previo para la obtención del 

Título de Licenciada en Mercadotecnia, son absolutamente originales, auténticos y 

personales a excepción de las citas bibliográficas. 

 

 

 

 

 

Cynthia Pamela Sancho Lagla 

C.C: 1805395173 

  



v 
 

APROBACIÓN DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO 

 

Los suscritos profesores calificadores, aprueban el presente trabajo de titulación, el 

mismo que ha sido elaborado de conformidad con las disposiciones emitidas por la 

Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.  

 

 

 

 

 

 

Psic. María Cristina Abril Freire, Mg.  

C.I. 1803324175 

 

 

 

 

Ing. Edisson Andrés Frías Pérez, Mg. 

C.I. 1804937116 

 

 

 

 

   Ambato, 7 de febrero del 2024  



vi 
 

DERECHOS DE AUTOR 

 

Autorizo a la Universidad Técnica de Ambato, para que haga de este trabajo de 

titulación o parte de él, un documento disponible para su lectura, consulta y procesos 

de investigación, según las normas de la Institución. 

 

Cedo los derechos en línea patrimoniales de mi proyecto de investigación con fines de 

difusión pública, además apruebo la reproducción de este proyecto dentro de las 

regulaciones de la Universidad, siempre y cuando esta reproducción no suponga una 

ganancia económica y se realice respetando mis derechos de autor.  

 

 

 

 

 

 

Cynthia Pamela Sancho Lagla 

C.C: 1805395173 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



vii 
 

DEDICATORIA 

 

El presente proyecto de investigación está dedicado primero a Dios quien fue mi fuerza 

y guía en todo el camino segundo a mis padres Jorge Sancho y Cecilia Lagla, los cuales 

han sido mi pilar fundamental dentro del área académica y personal, a mis hermanos 

quienes me dieron apoyo incondicional, también a mi novio quien me alentó a seguir 

a delante y todas aquellas personas a quienes estuvieron en todo este proceso como 

mis amigos y compañeros quienes nunca se dan por vencidos. 

Cynthia Pamela Sancho Lagla 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



viii 
 

AGRADECIMIENTO 

 

Agradezco a Dios por darme la gran dicha de la vida y poder luchar por mis sueños. A 

mis padres y hermanos por todo el esfuerzo, apoyo y confianza brindada en mi además 

por su sabiduría sus consejos de vida los cuales me han animado a cumplir mis 

objetivos. De igual forma agradezco a Hinata y Azta quienes me enseñaron el valor de 

nunca rendirme por más dura que sea la vida siempre hay un camino por el cual 

podremos salir a delante y así mismo a Kaneki y mi mejor amigo Fernando quien me 

demostró a ser valiente en un mundo de crueldad y que para sobresalir uno debe ser 

más fuerte. 

 

También agradezco a la Universidad Técnica de Ambato, por abrirnos las puertas para 

formarnos profesionalmente, a los Doctores, Magister, e Ingenieros quienes con su 

paciencia y dedicación nos nutrieron de información, en especial a mi tutor Dr. Juan 

Carlos Castro y cotutor Mg. Renato Rene quienes fueron mi guía principal para mi 

proyecto de titulación y de quien estoy asombrada por su increíble conocimiento 

además de su tiempo brindado a mi persona. 

 

Cynthia Pamela Sancho Lagla 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ix 
 

ÍNDICE GENERAL 

 

APROBACIÓN DEL TUTOR ..................................................................................... ii 

APROBACIÓN DEL COTUTOR .............................................................................. iii 

DECLARACIÓN DE AUTENTICIDAD ................................................................... iv 

APROBACIÓN DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO ..................... v 

DERECHOS DE AUTOR .......................................................................................... vi 

DEDICATORIA ........................................................................................................ vii 

AGRADECIMIENTO .............................................................................................. viii 

ÍNDICE GENERAL.................................................................................................... ix 

ÍNDICE DE TABLAS ................................................................................................ xi 

ÍNDICE DE FIGURAS .............................................................................................. xii 

ÍNDICE DE ANEXOS .............................................................................................. xiii 

RESUMEN EJECUTIVO ......................................................................................... xiv 

ABSTRACT ............................................................................................................... xv 

 

CAPÍTULO I.- MARCO TEÓRICO ....................................................................... 1 

1.1. Antecedentes Investigativos .......................................................................... 1 

1.2. Objetivos ....................................................................................................... 3 

1.2.1. Objetivo General ............................................................................................ 3 

1.2.2. Objetivos Específicos..................................................................................... 3 

1.3. Problema de Investigación ............................................................................ 3 

1.4. Justificación ................................................................................................... 4 

1.5. Marco Teórico ............................................................................................... 5 

CAPÍTULO II.- METODOLOGÍA .......................................................................... 8 

2.1. Materiales ...................................................................................................... 8 

2.2. Métodos ......................................................................................................... 8 

2.3. Enfoque ......................................................................................................... 9 

2.4. Alcance o Tipo .............................................................................................. 9 

2.5. Modalidad .................................................................................................... 10 

2.6. Población y muestra .................................................................................... 11 

2.7. Técnica ........................................................................................................ 11 

2.8. Instrumento .................................................................................................. 12 



x 
 

CAPÍTULO III.- RESULTADOS Y DISCUSIÓN ............................................... 13 

3.1. Análisis de los resultados ............................................................................ 13 

3.2. Discusión de resultados: .............................................................................. 24 

CAPÍTULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ....................... 26 

4.1. Conclusiones ............................................................................................... 26 

4.2. Recomendaciones ........................................................................................ 27 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xi 
 

ÍNDICE DE TABLAS 

 

Tabla 1 Factores de SEO On Page para destinos turísticos....................................... 17 

Tabla 2 Factores de SEO Off Page para destinos turísticos ...................................... 17 

Tabla 3 Comparaciones entre los factores SEO ........................................................ 22 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xii 
 

ÍNDICE DE FIGURAS 

 

Figura 1 Detección de palabras claves de las webs de destinos turísticos ................ 13 

Figura 2 Calificación de la parte externa de las webs de destino turístico. .............. 15 

Figura 3 Clasificación de motores de búsqueda de webs de destinos turísticos. ...... 16 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xiii 
 

ÍNDICE DE ANEXOS 

 

Anexo 1 Operacionalización ...................................................................................... 34 

Anexo 2 Base de datos (130 paginas web) ................................................................ 36 

Anexo 3 Tablas de SEO ON, OFF PAGE y Link ...................................................... 36 

Anexo 4 Tabla de comparación ................................................................................. 37 

Anexo 5 Turnitin ........................................................................................................ 37 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xiv 
 

RESUMEN EJECUTIVO 

 

La investigación se enfocó en la evaluación integral de los factores de SEO para 

determinar el posicionamiento web de destinos turísticos. Utilizando herramientas web 

especializadas, se aplicó un método inductivo que permitió diagnosticar y describir 

detalladamente los factores de SEO on Page y off page.El estudio también incluyó la 

comparación de estos factores mediante la herramienta Ubersuggest, verificando la 

posición web de los destinos turísticos. 

 

Es por eso que el enfoque metodológico contribuyó a obtener una comprensión 

profunda y contextualizada de la influencia de los factores de SEO en el 

posicionamiento web de destinos turísticos.El alcance de la investigación abarcó la 

aplicación de técnicas de análisis de Link Metrics a través de Moz para evaluar la 

autoridad de página y dominio, proporcionando así una visión más completa de la 

optimización web. 

 

Los resultados destacaron la diversidad en el rendimiento de las categorías de destinos 

turísticos, subrayando la necesidad de estrategias más holísticas que aborden tanto 

aspectos internos como externos. Del estudio se concluye la urgencia de implementar 

estrategias éticas y efectivas de construcción de enlaces para mejorar la posición 

competitiva de los destinos turísticos en línea. 

 

Por medio de esta investigación se propone examinar cómo se diseña y evalúa los 

distintos sitios web en los diferentes factores de usabilidad, contenido, diseño y 

estrategias de comunicación con la finalidad de interactuar y retener a los distintos 

usuarios. 

 

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACIÓN, SEO TURÍSTICO, 

POSICIONAMIENTO WEB, DESTINOS TURÍSTICOS, EVALUACIÓN WEB, 

HERRAMIENTAS SEO 
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ABSTRACT  

 

This presented research project focused on the comprehensive evaluation of SEO 

factors to determine the web positioning of tourist destinations. Using specialized web 

tools, an inductive method was applied to diagnose and describe in detail the on-page 

and off-page SEO factors.The study also included the comparison of these factors 

using the Ubersuggest tool, verifying the web position of the tourist destinations. 

 

This methodological approach contributed to obtaining a deep and contextualized 

understanding of the influence of SEO factors on the web positioning of tourist 

destinations.The scope of the research included the application of Link Metrics 

analysis techniques through Moz to evaluate page and domain authority, thus 

providing a more complete view of web optimization. 

 

The results highlighted the diversity in the performance of tourist destination 

categories, underscoring the need for more holistic strategies that address both internal 

and external aspects.The study concludes with the urgency of implementing ethical 

and effective link-building strategies to improve the competitive position of tourist 

destinations online. 

 

Through this research, it is proposed to examine how different websites are designed 

and evaluated in the different factors of usability, content, design and communication 

strategies with the purpose of interacting and retaining different users. 

 

KEYWORDS: RESEARCH, TOURISM SEO, WEB POSITIONING, TOURIST 

DESTINATIONS, WEB EVALUATION, SEO TOOL
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CAPÍTULO I.- MARCO TEÓRICO 

1.1. Antecedentes Investigativos  

La investigación de (Ortega A. R., 2023) analizó el posicionamiento SEO en 

emprendimientos turísticos, centrado en operadoras de deportes de aventura en el 

cantón Baños. Utilizando encuestas y el estadígrafo Rho de Spearman, se evalúa la 

implementación de estrategias de posicionamiento web. Los resultados revelan la 

situación actual de los emprendimientos en el contexto del marketing digital y SEO. 

Se establece la importancia del posicionamiento SEO para generar nuevos clientes de 

manera económica. Aunque muchos se apoyan en redes sociales, la investigación 

destaca la necesidad de conocimientos técnicos y estrategias más fundamentadas en 

marketing digital para potenciar el mercadeo. La relación positiva y moderada entre 

las variables respalda la influencia del posicionamiento SEO en el marketing digital 

de estos establecimientos turísticos en Baños. 

La investigación realizada por (Urosa, 2020) revela que las agencias de comunicación 

líderes en España carecen de optimización para la búsqueda "agencia de 

comunicación," permitiendo que otras ocupen posiciones destacadas en Google.es. 

Aunque el Grupo I muestra fortaleza en variables estructurales, el Grupo II supera en 

resultados. La presencia y repetición de palabras clave son cruciales para el 

posicionamiento, incluso superando la media en variables estructurales. En las 

variables off page, el Grupo I destaca en dominios de referencia y Autoridad de 

Dominio. Se destaca la importancia de ampliar variables y explorar la optimización 

para validar estrategias SEO. 

La investigación de (Carvajal y otros, 2020)revela deficiencias en el posicionamiento 

web de la actividad hotelera en Sucre, San Vicente, Jama y Pedernales. Se identifican 

carencias en el control de gestión y sistemas de información. La propuesta estratégica 

busca crear una base de datos para evaluar el posicionamiento web de empresas 

hoteleras en estos destinos. La planeación estratégica, estructurada en tres fases, 

incluye la construcción de una base de datos, verificación de presencia web y 

evaluación mediante una plataforma SEO. La conclusión destaca la identificación de 

necesidades y la propuesta al Observatorio Turístico Bahía. El diagnóstico revela 

carencias en el control de gestión y sistemas de información para destinos turísticos en 
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la zona norte de Manabí. La propuesta estratégica, con tres fases, busca mejorar el 

posicionamiento web de empresas hoteleras. Se genera una base de datos para Sucre, 

San Vicente, Jama y Pedernales, abordando la problemática detectada en el 

Observatorio Turístico Bahía. 

El estudio efectuado por (Lemoine Quintero y otros, 2021) tuvo en su finalidad La 

visibilidad en línea de los sitios web está estrechamente vinculada a factores clave que 

buscan mejorar su posicionamiento en los resultados de búsqueda. Las estrategias de 

SEO juegan un papel esencial al permitir que los portales alcancen las primeras 

posiciones y satisfagan las expectativas de los usuarios (García & Vázquez, 2018) en 

el ámbito turístico, las páginas buscan optimización a través de técnicas de SEO y 

SEM, focalizándose en mejorar la promoción de destinos turísticos  

El estudio de (Fernández-Cavia y otros, 2013) propone una guía de Buenas Prácticas 

para gestores de comunicación de destinos turísticos, destacando la necesidad de 

mejorar la presencia virtual de las marcas de destino. Se plantea la creación de rankings 

de calidad de sitios web y una plantilla de evaluación integral con 154 indicadores. El 

proyecto busca proporcionar recursos y mejoras online para destinos de diferentes 

escalas en España. El equipo identifica la necesidad de mejorar la presencia virtual de 

las marcas de destino y aborda los desafíos que enfrentan las Organizaciones de 

Marketing de Destino. La investigación respaldada por el Ministerio de Ciencia e 

Innovación busca no solo establecer una metodología de análisis, sino también 

contribuir con recursos y mejoras a destinos de diversas escalas.  

(Mendes y otros, 2013)realizó un estudio comparativo sobre la innovación en la 

promoción turística en medios y redes sociales entre destinos turísticos. Se destaca que 

Facebook, Twitter, Youtube y Flickr son plataformas clave para la promoción online. 

Comunitad Valenciana, Emiglia Romagna y Riviera Francesa destacan en su uso 

efectivo, mientras California y Paraná podrían optimizar su presencia. Estrategias 

como compartir eventos, fotos, videos y aplicaciones personalizadas fortalecen la 

promoción. La conclusión resalta la importancia del marketing digital, sugiriendo una 

mayor participación estratégica y coordinación en las redes sociales para mejorar la 

visibilidad y competitividad de los destinos turísticos. 
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La investigación de (Fernández-Cavia y otros, 2013) se centra en la evaluación 

exhaustiva de marcas turísticas y sus sitios web, proponiendo una estimulación 

objetiva respaldada por evaluaciones constantes. Se emplea una plantilla 

interdisciplinaria y omnicomprensiva con 154 indicadores, combinando análisis 

cuantitativos y cualitativos. El objetivo final es optimizar los sitios web de las marcas 

destino, proporcionando herramientas efectivas a los gestores públicos 

 

1.2.Objetivos  

1.2.1. Objetivo General 

Evaluar los factores de SEO mediante herramientas web para la determinación de 

posicionamiento web de destinos turísticos. 

1.2.2. Objetivos Específicos 

• Diagnosticar los factores de SEO on Page y de SEO off page mediante herramientas 

analíticas para el posicionamiento web de destinos turísticos. 

• Describir de los factores de SEO on Page y de SEO off page mediante herramientas 

analíticas para el posicionamiento web de destinos turísticos. 

• Comparar los factores de SEO on Page y de SEO off mediante la herramienta 

Ubersuggest la verificación de la posición web de destinos turísticos. 

 

1.3. Problema de Investigación  

El problema abordado en esta investigación se centra en las deficiencias significativas 

en la optimización de las páginas web turísticas, lo cual impacta negativamente en la 

experiencia del usuario. Actualmente, muchas de estas páginas web no están 

adecuadamente optimizadas, lo que se traduce en dificultades para que los usuarios las 

encuentren y exploren de manera efectiva. 

En primer lugar, se identifica la escasa utilización óptima de palabras clave como un 

obstáculo clave. La ausencia de una estrategia adecuada de palabras clave impide que 

las páginas web turísticas aparezcan en los resultados de búsqueda relevantes para los 

usuarios. Esto, a su vez, limita la visibilidad de estas plataformas, reduciendo las 

oportunidades de generar tráfico y ventas. 
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Adicionalmente, la lentitud en el tiempo de carga de estas páginas web emerge como 

otro aspecto crítico del problema. Los usuarios contemporáneos tienen expectativas de 

rapidez al navegar por Internet, y cuando encuentran una página que tarda demasiado 

en cargar, su paciencia disminuye considerablemente. Esta situación conduce a una 

experiencia de usuario insatisfactoria, desmotivando a los potenciales clientes a 

permanecer en el sitio y, en consecuencia, afectando la efectividad de las ventas. 

Otro punto de fricción es la adaptabilidad de estas páginas web a dispositivos móviles. 

La creciente prevalencia de la navegación desde teléfonos inteligentes resalta la 

importancia de la experiencia móvil. Si las páginas no se visualizan adecuadamente en 

dispositivos móviles, los usuarios enfrentan dificultades para acceder a la información 

de manera cómoda y completa, lo que puede resultar en la pérdida de oportunidades 

de venta y la insatisfacción del usuario. 

1.4.Justificación 

La investigación se basa en la objetividad de diagnosticar los diferentes factores Seo 

mediante una herramienta analítica que permitirá detectar el posicionamiento web, 

esto emerge como un tema de suma relevancia en el ámbito actual del marketing digital 

y la promoción de lugares turísticos. La pertinencia de este estudio descansa en 

aspectos críticos que impactan tanto a los proveedores de servicios turísticos como a 

los consumidores. 

Así mismo en el proyecto se describe los factores Seo on page y Seo off page por 

medio de las herramientas analíticas donde la trascendencia de este tema se manifiesta 

en la creciente dependencia de los usuarios de Internet para planificar y buscar destinos 

turísticos. La visibilidad, y optimización online es esencial en un entorno donde la 

toma de decisiones de viaje inicia con consultas en motores de búsqueda.  

De igual manera a partir del diagnóstico y descripción se comparan los factores Seo 

identificando así los destinos turísticos que podrán optimizar sus estrategias para llegar 

a un público más amplio, mientras que los consumidores disfrutarán de una 

experiencia de búsqueda en línea más efectiva y personalizada al planificar sus viajes. 

Que, en consecuencia, la sociedad en general se beneficiará de un sector turístico más 

eficiente y accesible. 
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1.5. Marco Teórico 

 

1.5.1. Marketing digital y las webs de marcas destinos  

En la actualidad, los avances tecnológicos han experimentado una evolución 

significativa, proporcionando diversas oportunidades a nivel empresarial para el 

intercambio de información sin la necesidad de presencia física en un lugar específico. 

La importancia del marketing digital radica en mantenerse al tanto de las tendencias 

actuales, con el objetivo central de atraer y fidelizar a los clientes con la marca. Los 

factores que influyen en la gestión de redes sociales son cruciales para mejorar el 

branding. Se ha observado que las redes sociales ejercen una influencia positiva en la 

estrategia de branding, siendo una herramienta valiosa para atraer a la audiencia y 

fortalecer la relación con los clientes (Ibarra y otros, 2019). 

1.5.2. Motores de búsqueda y las webs de marcas destinos 

La visibilidad de diferentes sitios web está intrínsecamente ligada a diversos factores 

que buscan potenciar su posicionamiento y destacar en los resultados de búsqueda. En 

este sentido, las estrategias de SEO desempeñan un papel fundamental, permitiendo 

que estos portales alcancen las primeras posiciones en los resultados de búsqueda y 

generen satisfacción entre los usuarios (Gonzalez y otros, 2021). Las diversas páginas 

turísticas persiguen la optimización a través de estrategias de motores de búsqueda 

(SEO) y marketing en buscadores (SEM). Estas estrategias se centran en mejorar los 

sitios web dedicados a la promoción de destinos turísticos (Lemoine y otros, 2018). 

1.5.3. Seo on page y las webs de marcas destinos  

SEO ON PAGE, también conocido como SEO de contenido, se centra en la calidad 

del contenido, evaluando su profundidad, cantidad y originalidad. Esta metodología, 

expresada por Pedrosa & Morais (2021), aborda varios aspectos esenciales para 

optimizar la visibilidad en motores de búsqueda. 

En cuanto al título (Title), desempeña un papel crucial en la clasificación en Internet 

al ubicarse en el territorio <head> del HTML. Este componente, considerado pieza 

principal de la "meta-información", alberga consignas vitales para un sitio específico 
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y crea una cadena de palabras representadas en la etiqueta <título> del archivo HTML, 

según lo propuesto por Kumar & Paul (2020). 

Asimismo, la meta descripción (Meta description) cumple la función de proporcionar 

palabras clave a los motores de búsqueda, facilitando la rápida detección del sitio web. 

Implicando tres categorías: meta título, meta descripción y meta palabras clave, como 

señalado por Handayani y otros (2019). 

En relación a las etiquetas de encabezado (Heading Tags), como H1 y H2, son 

fundamentales para resaltar los aspectos temáticos del sitio, otorgándoles un mayor 

valor en los índices web mediante palabras clave. La estrategia ideal se desarrolla 

desde H1 (centralidad) hasta H3, según la propuesta de Kumar & Paul (2020). 

Por último, el contenido, también denominado descripción del factor Ds en la tabla, 

permite asignar diversos atributos para explicar la página, incluyendo datos de autoría 

y fecha. Este enfoque, resumido y elaborado con frases precisas, busca una 

clasificación algorítmica efectiva para resultados óptimos, tal como lo indican Pedrosa 

& Morais (2021). 

1.5.4. Seo of page y las webs de marcas destinos  

El SEO ON PAGE, también conocido como SEO de contenido, se focaliza en la 

calidad del contenido, evaluando aspectos como la profundidad, cantidad y 

originalidad (Lópezosa y otros, 2021). Esta estrategia se concentra en la construcción 

de enlaces, específicamente blacklinks o enlaces de entrada que transfieren autoridad 

al sitio web. 

Para garantizar la seguridad de los datos entre el usuario y el sitio web, se destaca el 

certificado SSL, un componente fundamental que verifica la propiedad y evita la 

generación de versiones falsas (Cueva & Alvarado, 2017). 

El Sitemap.XML, conocido como el mapa del sitio, facilita la indexación y 

comprensión eficiente de la estructura del sitio web, proporcionando información 

sobre las URL al motor de búsqueda (Bosch, 2020). Por otro lado, el archivo Robot.txt, 

ubicado en la raíz del sitio web, ofrece indicaciones a los motores de búsqueda sobre 

la indexación del contenido, aunque no constituye una medida de seguridad estricta 

(Silva, 2022). 
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El diseño responsive, que se ajusta a distintos dispositivos, según Coppola (2023), 

proporciona una experiencia óptima para el usuario en términos de tamaños, letras e 

imágenes. La optimización del tamaño de carga, esencial para la experiencia del 

usuario y la clasificación en los motores de búsqueda SEO, es destacada por Boroda 

(2017). 

En cuanto al tamaño de página, medido en megabytes o kilobytes, este impacta en la 

velocidad de carga y la retención de visitantes, siendo un factor clave en SEO, según 

López (2017). Las métricas de enlaces, que incluyen cantidad, calidad y diversidad, 

son esenciales en la estrategia de SEO, como señala McVey (2014). 

La Autoridad de Dominio (DA), con un valor de 0 a 100, según Getlinko (2023), mide 

la potencia de una página web frente a los motores de búsqueda. La Autoridad de 

Página (PA), desarrollada por Moz, mide la autoridad de cada página dentro del 

dominio, basándose en el número de backlinks y con un valor similar al DA (Getlinko, 

2023). 

Una página web bien adaptada, fácilmente accesible y analizada a través de Google 

Analytics, proporciona información valiosa para la toma de decisiones (Abril & 

Moreta, 2020) y (Ballesteros et al., 2020). Según Aranda Cruzado y otros (2022), las 

páginas web están estrechamente relacionadas con las redes sociales y el comercio 

electrónico. 

En 2023, las plataformas virtuales representan el 21%, siendo cruciales para la difusión 

de marcas destino. La digitalización, impulsada por la crisis del COVID-19, ha sido 

fundamental en diversos sectores, incluyendo el turístico (Pinuaga, 2020). 
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CAPÍTULO II.- METODOLOGÍA 

2.1. Materiales 

Para el desarrollo del estudio a tratar se empleó distintos materiales para el avance de 

esta, a partir del apoyo de bibliotecas virtuales, documentos electrónicos, artículos 

científicos y revistas digitales, se obtuvo información teórica acorde a las páginas web 

y marcas destino desde una perspectiva SEO. 

Por consecuencia, los materiales que se utilizaron dentro de la investigación son; los 

recursos institucionales (base de datos UTA), recursos materiales (papel bond, USB, 

impresiones) y recursos tecnológicos (internet, computadora, programa estadístico y 

herramientas digitales), con el fin de llevar a cabo una adecuada recolección de datos. 

2.2.Métodos  

La investigación anterior se dirigió específicamente hacia la aplicación del método 

inductivo, un enfoque que partió desde observaciones particulares y datos específicos 

para, mediante un análisis minucioso, llegar a principios generales o conclusiones más 

abarcadoras. En el marco de la temática abordada, centrada en el posicionamiento y 

evaluación de sitios web para destinos turísticos, esa elección metodológica posibilitó 

una exploración integral de los factores de SEO que impactan en la visibilidad web de 

dichos destinos. 

La elección consciente del método inductivo enriqueció considerablemente el análisis 

de los factores de SEO en destinos turísticos, ofreciendo una comprensión profunda y 

contextualizada de su influencia en el posicionamiento web. Los objetivos delineados 

jugaron un papel crucial en la orientación de la investigación, asegurando una 

exploración a fondo y una síntesis lógica de los descubrimientos obtenidos mediante 

el empleo de herramientas web especializadas. 

La aplicación del método inductivo permitió examinar detalladamente cada 

componente, partiendo de datos específicos recabados a través de herramientas web 

especializadas. Esta aproximación ofreció una panorámica más completa y holística 

de los factores de SEO, contribuyendo a una comprensión más profunda de su papel 

en la optimización del posicionamiento web de destinos turísticos. 
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Finalmente.  la elección estratégica del método inductivo fue fundamental para lograr 

una investigación detallada y esclarecedora sobre los factores de SEO en destinos 

turísticos. La orientación clara de los objetivos garantizó la coherencia y exhaustividad 

en el proceso investigativo, facilitando una síntesis integral de los resultados obtenidos 

a través de la aplicación de herramientas web especializadas. 

2.3. Enfoque  

La metodología de esta investigación se centró en un enfoque cuantitativo, enfocado 

en la recopilación y análisis numérico de datos para una evaluación objetiva de los 

factores de SEO y el posicionamiento web de destinos turísticos. A través de 

herramientas especializadas como Ubersuggest, se adquirieron métricas cuantitativas 

fundamentales para evaluar y comparar destinos turísticos, abordando aspectos clave 

del SEO, como títulos, meta descripciones y autoridad de página. Estos datos 

cuantitativos proporcionaron una base numérica para medir la eficacia de las 

estrategias implementadas. Un análisis estadístico meticuloso permitió identificar 

patrones y correlaciones, respaldando la toma de decisiones informadas en marketing 

turístico. La herramienta Ubersuggest facilitó comparaciones numéricas directas entre 

factores de SEO On Page y Off Page, resaltando diferencias y similitudes de manera 

clara. En resumen, el enfoque cuantitativo ofreció una base objetiva y rigurosa para 

evaluar factores de SEO y determinar el posicionamiento web de destinos turísticos. 

La utilización de herramientas web especializadas y análisis estadístico contribuyó a 

obtener resultados cuantificables y pertinentes, fundamentales para el éxito de esta 

investigación. 

2.4. Alcance o Tipo 

La investigación se enmarcó en un diseño metodológico descriptivo con el objetivo 

primordial de explorar y analizar exhaustivamente los factores de SEO en el contexto 

de la "Marca Destino y Evaluación de Sitios Web". La orientación descriptiva 

posibilitó la minuciosa recopilación y documentación de información vinculada a la 

presencia online de destinos turísticos, enfocándose particularmente en el 

posicionamiento web. 



10 
 

El propósito general de la tesis consistió en evaluar los factores de SEO mediante el 

empleo de herramientas web especializadas con el fin de determinar el 

posicionamiento web de destinos turísticos. Este enfoque descriptivo facilitó un 

análisis detallado de los elementos esenciales de SEO, abordando con minuciosidad 

tanto los aspectos On Page como Off Page. 

La elección de un diseño descriptivo se alineó con la esencia del tema, permitiendo 

una exploración exhaustiva de la relación entre la marca destino y la calidad de los 

sitios web en el ámbito turístico. A lo largo de la investigación, se realizaron 

diagnósticos detallados, descripciones pormenorizadas y evaluaciones meticulosas, 

respaldados por el uso de herramientas web especializadas para recopilar datos de 

manera sistemática. 

Finalmente, la metodología descriptiva aplicada en esta tesis proporcionó una 

comprensión profunda de los factores de SEO y su influencia en el posicionamiento 

web de destinos turísticos, presentando una visión nítida y detallada de la presencia 

online en el contexto turístico.  

2.5. Modalidad 

La investigación por el alcance de sus objetivos adopto una modalidad de campo para 

abordar la temática "Marca Destino y Evaluación de Sitios Web", empleando tácticas 

de observación directa y fichas de observación en las páginas turísticas seleccionadas. 

El propósito general consistió en evaluar los factores de SEO mediante herramientas 

web, con el fin de determinar el posicionamiento web de destinos turísticos. 

El enfoque de campo facilitó una inmersión directa en el entorno real de las páginas 

turísticas, posibilitando la recopilación de datos específicos y observaciones detalladas 

acerca de los factores de SEO. La observación directa se focalizó en aspectos visibles 

y cuantificables, mientras que las fichas de observación brindaron una estructura para 

registrar de manera sistemática los hallazgos relacionados con los objetivos 

específicos. 

Inicialmente, se llevó a cabo un diagnóstico de los factores de SEO On Page y Off 

Page mediante el uso de herramientas web especializadas. Posteriormente, se 

detallaron estos factores, prestando especial atención a elementos clave como títulos, 
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meta descripciones y autoridad de página. La herramienta Ubersuggest se empleó para 

cotejar los factores de SEO On Page y Off Page, verificando así la posición web de los 

destinos turísticos. 

La implementación de la modalidad de campo, a través de la observación directa y 

fichas estructuradas, proporcionó una perspectiva in situ de la presencia online de los 

destinos turísticos. Esta metodología posibilitó la captura de datos contextualizados y 

específicos del entorno real de las páginas web, enriqueciendo la comprensión de los 

factores de SEO y contribuyendo al logro de los objetivos de la investigación. 

2.6. Población y muestra 

La población objetivo para la presente investigación sobre "Marca Destino y 

Evaluación de Sitios Web" comprendió destinos turísticos con presencia en línea. Dada 

la naturaleza específica y acotada de dicha población, se decidió emplear una muestra 

no probabilística mediante la técnica de conveniencia. La elección de los destinos 

turísticos se fundamentó en la accesibilidad y disponibilidad de datos pertinentes para 

la evaluación de los factores de SEO a través de herramientas web, con el objetivo de 

determinar su posicionamiento web. 

La estrategia de muestra no probabilística por conveniencia posibilitó la selección de 

destinos turísticos que se alinearan de manera óptima con los objetivos de la 

investigación, simplificando así la recolección de datos específicos y pertinentes. Esta 

selección se basó en la existencia y fácil acceso a información esencial, 

proporcionando las condiciones necesarias para llevar a cabo un análisis detallado de 

los factores de SEO en el ámbito de la presencia en línea de los destinos turísticos. 

2.7. Técnica  

En el contexto de la investigación acerca de "Marca Destino y Evaluación de Sitios 

Web", se aplicó la técnica de observación como enfoque principal. El propósito general 

de este estudio fue analizar los componentes de SEO presentes en destinos turísticos a 

través de herramientas web para definir su posicionamiento en la red. 

La técnica de observación se empleó para llevar a cabo un seguimiento exhaustivo de 

la presencia digital de los destinos turísticos elegidos. Mediante este método, se logró 
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recabar información directa y detallada sobre los factores de SEO, explorando tanto 

los elementos On Page como los Off Page. La observación posibilitó una evaluación 

meticulosa de aspectos clave, como títulos, descripciones meta y la autoridad de la 

página, contribuyendo así al logro de los objetivos planteados en la investigación. 

2.8. Instrumento  

La presente tesis utilizó la ficha de observación como instrumento principal para llevar 

a cabo la investigación sobre el marcaje y evaluación de destinos turísticos en línea. 

Con un enfoque específico en la evaluación de factores de SEO, el objetivo general 

fue determinar el posicionamiento web de estos destinos utilizando herramientas web 

especializadas. Para lograr este propósito, se plantearon objetivos específicos que 

incluyeron el diagnóstico detallado de los factores de SEO on Page y off page mediante 

herramientas web, así como la descripción minuciosa de estos elementos en el contexto 

del posicionamiento web de destinos turísticos. Además, se llevó a cabo una 

comparación exhaustiva de los factores de SEO on Page y off page utilizando la 

herramienta Ubersuggest, lo que permitió verificar la posición web de los destinos 

turísticos. La ficha de observación se convirtió en un instrumento clave para recopilar 

datos y observaciones fundamentales que respaldaron el análisis detallado de los 

factores de SEO y su impacto en la visibilidad en línea de los destinos turísticos. 
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CAPÍTULO III.- RESULTADOS Y DISCUSIÓN  

3.1.Análisis de los resultados 

3.1.1. Diagnóstico de los factores de SEO on Page y de SEO off page mediante 

herramientas web para el posicionamiento de destinos turísticos. 

 Figura 1 Detección de palabras claves de las webs de destinos turísticos 

Figura 1. A continuación se muestra el promedio de la métrica seo on page de acuerdo con las webs de 

marcas destino.  

En las webs de marcas destino con respecto al título destacan las webs de tipo cultural 

gastronómico, deportico y parques temáticos indicando una alta optimización y 

coincidencia con palabras clave relacionadas con el nombre del destino. Mientras que, 

en las webs de tipo religioso e idiomático se muestra datos moderados. Finalmente, en 

las webs de sexual y salud son bastante débiles en palabras claves.  

En términos de meta descripciones, las categorías culturales y gastronómicas muestran 

un desempeño muy bueno, con puntajes altos de 21 y 20 respectivamente, lo que indica 

una descripción bien optimizada y atractiva para los usuarios interesados en el destino 

turístico. Asimismo, las categorías deportivas y religiosas presentan un rendimiento 

bueno, con puntajes moderados de 18 y 12, lo que sugiere que hay espacio para mejorar 

la relevancia y atracción en las descripciones. Sin embargo, la categoría sexual muestra 
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un desempeño malo, con un puntaje muy bajo de solo 2 puntos, lo que indica una falta 

significativa de optimización y relevancia en las descripciones, lo que podría afectar 

negativamente la atracción de usuarios interesados en ese aspecto del destino. 

En la categoría de encabezados principales (H1), se observa un rendimiento muy bueno 

en las áreas cultural y gastronómica, con puntajes altos de 20 y 18 respectivamente, lo 

que denota una sólida optimización en estos elementos clave. Asimismo, el desempeño 

en la categoría deportiva es bueno, con un puntaje de 17.5, indicando una optimización 

adecuada. Sin embargo, la categoría sexual muestra un rendimiento muy deficiente, 

con un puntaje extremadamente bajo de 2, lo que sugiere una falta significativa de 

optimización en este aspecto crítico. 

En cuanto a los subtítulos (H2), se destaca un rendimiento muy bueno en la categoría 

cultural, con un puntaje alto de 19.25, indicando una optimización efectiva de estos 

elementos secundarios. Además, tanto en las categorías gastronómica como deportiva 

se muestra un rendimiento bueno, con puntajes sólidos de 17.75 y 17.5 

respectivamente. No obstante, la categoría sexual presenta un rendimiento muy 

deficiente, con un puntaje extremadamente bajo de 1.75, indicando una optimización 

muy pobre de los subtítulos en este contexto. 

En el análisis de los textos alternativos (Alt text), se evidencia un desempeño muy 

bueno en la categoría cultural, lo que señala una sólida optimización de estos 

elementos para imágenes. Asimismo, las categorías gastronómica y deportiva 

muestran un rendimiento bueno, indicando una adecuada optimización del texto 

alternativo en imágenes relacionadas con la gastronomía y el deporte. Sin embargo, en 

la categoría religiosa se observa un rendimiento moderado. En contraste, la categoría 

sexual exhibe un desempeño muy deficiente, con un puntaje extremadamente bajo 

indicando una optimización significativamente pobre del texto alternativo en este 

contexto. 
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Figura 2 Calificación de la parte externa de las webs de destino turístico. 

Figura 2. A continuación se muestra el promedio de la métrica seo off page de acuerdo con las webs de 

marcas destino  

La presencia del Certificado SSL se revela como un elemento esencial para garantizar 

la seguridad en la conexión entre el usuario y el sitio web. La categoría "Cultural" 

destaca con un sólido puntaje de 28, indicando una firme dedicación a la seguridad. 

En contraste, la categoría "Sexual" presenta un puntaje bajo de 3, resaltando una 

necesidad imperante de fortalecer la seguridad para generar confianza entre los 

visitantes. 

Tanto el Sitemap.XML, que brinda información crucial a los motores de búsqueda, 

como el Robot.txt, que instruye sobre la indexación del contenido, exhiben un 

comportamiento similar en todas las categorías. Sin embargo, la categoría "Religioso" 

muestra un rendimiento moderado, sugiriendo oportunidades de mejora en la 

estructuración de su contenido para optimizar la indexación. 

La adaptabilidad del sitio web a diferentes dispositivos, medida como responsividad, 

destaca en la categoría "Cultural" con un puntaje de 26, indicando una experiencia 
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óptima para el usuario. Contrariamente, "Negocios" presenta un puntaje de 10, 

sugiriendo posibles inconvenientes en la adaptabilidad que deben abordarse para 

optimizar la experiencia del usuario. 

El tamaño de carga móvil y el tiempo de carga en escritorio, factores cruciales para la 

experiencia del usuario, exhiben variaciones notables. La categoría "Cultural" lidera 

con un puntaje de 11 respectivamente, mientras que "Salud" muestra un rendimiento 

inferior, subrayando la necesidad de mejoras sustanciales en la velocidad de carga. 

El impacto directo del tamaño de la página en la velocidad de carga y la experiencia 

del usuario es evidente. "Cultural" lidera con un puntaje de 17, mientras que "Sexual" 

presenta un puntaje significativamente bajo de 1, indicando una urgente necesidad de 

optimización en este aspecto. 

Figura 3 Clasificación de motores de búsqueda de webs de destinos turísticos. 

Figura 3. A continuación se muestra el promedio de la métrica link de acuerdo con las webs de marcas 

destino  

Estos elementos críticos sirven como indicadores clave de la robustez de una página 

web. La categoría "Cultural" destaca con una Autoridad de Página de 20 y una 

Autoridad de Dominio de 13, señalando un respaldo sólido de enlaces y una posición 

respetable en los resultados de búsqueda. En contraste, la categoría "Sexual" muestra 
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un puntaje inferior a 1 respectivamente, indicando una carencia 2significativa de 

enlaces y presencia online. 

3.1.2. Descripción de los factores de SEO on Page y de SEO off page mediante 

herramientas analíticas para el posicionamiento web de destinos 

turísticos.G 

A continuación, se presenta un resumen tabular que presenta los resultados clave de la 

evaluación de factores de SEO On Page y Off Page para las categorías de destinos 

turísticos. Cada categoría revela áreas de fortaleza y oportunidades de mejora, 

proporcionando una base sólida para estrategias futuras en el competitivo mundo del 

posicionamiento web.  

Tabla 1 Factores de SEO On Page para destinos turísticos 

Categoría SEO 

On 

Page 

Títulos Meta 

Descripciones 

Encabezados 

(H1 y H2) 

Texto 

Alternativo 

de Imágenes 

(Alt Text) 

Cultural - 26 21 H1: 20, H2: 19 23 

Religioso - 15 12 H1: - , H2: - - 

Gastronómico - 25 20 H1: 18, H2: 18 - 

Tabla 2 Factores de SEO Off Page para destinos turísticos 

Categoría SEO 

Off 

Page 

Certif. 

SSL 

Sitemap.X

ML 

Robo

t.txt 

Resp. Tamaño

Carga 

(M;E) 

Tamaño 

de 

Página 

Cultural - 28 19 15 26 Móvil: 

11, 

Escritorio

: 11 

17 
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Sexual - 2.5 - - 10.25 Móvil: -, 

Escritorio

: - 

1 

La evaluación minuciosa de los factores de SEO, tanto On Page como Off Page, se 

revela como un paso crucial para discernir la posición y visibilidad de los destinos 

turísticos en el vasto panorama web. A continuación, se desglosa un análisis 

exhaustivo de ambos aspectos, respaldado meticulosamente por teorías y fundamentos 

SEO, con el propósito de brindar una comprensión profunda de su impacto en la 

optimización de contenidos. 

SEO On Page: 

El SEO On Page se erige como piedra angular para la optimización de elementos 

intrínsecos al contenido y la estructura de una página web. Al emplear herramientas 

web como Ubersuggest para evaluar destinos turísticos, se destilan patrones 

significativos que arrojan luz sobre las estrategias implementadas. 

Títulos: 

La categoría "Cultural" lidera con un contundente puntaje de 26 en títulos, denotando 

un enfoque robusto en la optimización del contenido. Este resultado, que concuerda 

con la teoría de que los títulos ejercen un impacto directo en la visibilidad y relevancia, 

consolida la presencia de la categoría en el escenario digital. 

En el caso de la categoría "Religioso," con un puntaje de 15, se identifican 

oportunidades para mejorar la elección de palabras clave y la estructura del título, 

alineándose con las teorías de SEO que subrayan la relevancia de las palabras clave en 

los títulos. 

La categoría "Gastronómico" lidera nuevamente con 25 en títulos, señalando una 

sólida alineación con las mejores prácticas de SEO al incorporar palabras clave 

pertinentes en los títulos. 

 

 



19 
 

Meta Descripciones: 

La categoría "Cultural" destaca con un puntaje de 21 en meta descripciones, 

respaldando la teoría de que estas inciden en la tasa de clics al proporcionar un resumen 

convincente que despierta el interés del usuario. 

En el caso de la categoría "Religioso," con un puntaje de 12, se abren oportunidades 

para mejorar la persuasión y relevancia en las meta descripciones, de acuerdo con la 

teoría de que una descripción persuasiva puede aumentar la tasa de clics. 

La categoría "Gastronómico" consolida su enfoque integral con 20 en meta 

descripciones, alineándose de manera efectiva con la teoría que sugiere que una 

descripción persuasiva puede contribuir a una mayor tasa de clics. 

Encabezados (H1 y H2): 

La categoría "Cultural" se posiciona en el liderazgo tanto en H1 como en H2 con 

puntajes de 20 y 19 respectivamente, manifestando una estructura de contenido bien 

organizada y jerarquizada. Este rendimiento respalda las teorías de SEO que subrayan 

la importancia de la jerarquía de encabezados en la optimización. 

Para la categoría "Religioso," que exhibe un rendimiento moderado, se señalan 

oportunidades para una estructuración más efectiva del contenido, coincidiendo con 

las teorías que resaltan la relevancia de los encabezados. 

La categoría "Gastronómico" refuerza su sólida optimización con un puntaje de 18 en 

H1 y H2 respectivamente, consolidando su enfoque efectivo en la implementación de 

estrategias de SEO. 

Texto Alternativo de Imágenes (Alt Text): 

La categoría "Cultural" persiste en el liderazgo con un puntaje de 23 en Alt Text, 

indicando un enfoque integral en la accesibilidad y optimización de imágenes. Este 

resultado se ajusta a la teoría de que el texto alternativo es crucial para la indexación 

de imágenes. 
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Tanto la categoría "Religioso" como "Gastronómico" se encuentran en una posición 

propicia para mejorar la optimización de imágenes, corroborando la teoría de que el 

texto alternativo es fundamental para la indexación de imágenes. 

SEO Off Page: 

El SEO Off Page aborda factores externos que inciden directamente en la autoridad y 

relevancia de una página web. Al utilizar herramientas como Page Speed Insights, se 

revelan elementos clave que contribuyen al posicionamiento web de destinos 

turísticos, trascendiendo la esfera del contenido interno. 

Certificado SSL: 

La categoría "Cultural" resalta con un imponente puntaje de 28 en Certificado SSL, 

respaldando la teoría de que la seguridad del sitio web constituye un pilar fundamental 

para generar confianza entre los usuarios y obtener una posición destacada en los 

motores de búsqueda. 

Contrariamente, la categoría "Sexual" presenta una puntuación notablemente baja de 

2.5, señalando con urgencia la necesidad de mejorar la seguridad del sitio web para 

fortalecer su posición en el ámbito digital. 

Sitemap.XML y Robot.txt: 

La categoría "Cultural" exhibe puntajes positivos tanto en Sitemap.XML (19) como 

en Robot.txt (15), destacando una estructuración eficiente y una comunicación clara 

con los motores de búsqueda. Este resultado refuerza la teoría de que estas 

herramientas contribuyen de manera significativa a una indexación más efectiva. 

Para la categoría "Religioso," se identifican oportunidades para mejorar en ambas 

áreas, subrayando la importancia de una estructura de contenido bien definida para 

facilitar la indexación. 

La categoría "Gastronómico" demuestra eficacia en Sitemap.XML (18) y Robot.txt 

(13), consolidando la teoría de que estas herramientas son cruciales para una 

indexación más efectiva. 
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Responsividad: 

La categoría "Cultural" se posiciona a la vanguardia con 26 en responsividad, 

exhibiendo una adaptabilidad eficiente a diversos dispositivos. Este resultado respalda 

la teoría de que la experiencia del usuario desempeña un papel cardinal en la 

optimización SEO. 

En contraste, la categoría "Negocios" presenta un puntaje de 10.25, indicando posibles 

problemas de adaptabilidad. Este hallazgo resalta la importancia de la responsividad 

para atraer a una audiencia más amplia y mejorar la retención del usuario. 

Tamaño de Carga Móvil y Tiempo de Carga en Escritorio: 

La categoría "Cultural" lidera con un puntaje de 11 respectivamente, subrayando la 

importancia de un rendimiento rápido en términos de SEO. Este resultado encuentra 

respaldo en las teorías que enfatizan la velocidad de carga como un factor crítico para 

la retención y satisfacción del usuario. 

La categoría "Sexual" muestra puntajes bajos, indicando la necesidad imperante de 

mejorar la velocidad de carga para optimizar la experiencia del usuario y fortalecer su 

presencia online. 

Tamaño de Página: 

La categoría "Cultural" lidera con un puntaje de 17 en tamaño de página, consolidando 

la teoría de que un tamaño óptimo impacta directamente en la velocidad de carga y la 

retención del usuario. 

En marcado contraste, la categoría "Sexual" presenta una puntuación baja de 1, 

indicando la urgencia de optimizar el tamaño de la página para mejorar su 

posicionamiento web y experiencia del usuario. 

En síntesis, este análisis exhaustivo pone de manifiesto la diversidad en el rendimiento 

de diferentes categorías de destinos turísticos en factores de SEO On Page y Off Page. 

Cada puntaje revela áreas de fortaleza y oportunidades de mejora, proporcionando una 

base sólida para estrategias futuras. La seguridad, la estructuración del contenido, la 

velocidad de carga y la adaptabilidad son aspectos clave que deben abordarse para 
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maximizar la visibilidad en los motores de búsqueda y brindar una experiencia superior 

al usuario. Las teorías de SEO, respaldadas por los resultados específicos obtenidos a 

través de herramientas web, proporcionan una guía valiosa para la optimización 

continua y el éxito en el competitivo mundo del posicionamiento web para destinos 

turísticos. 

3.1.3. Comparación de los factores de SEO on Page y de SEO off mediante la 

herramienta Ubersuggest la verificación de la posición web de destinos 

turísticos. 

Tabla 3 Comparaciones entre los factores SEO 

Tipo de 

Turismo 

Posición 

Promedio 

SEO On Page SEO Off Page 

Turismo 

Cultural 

6.2 (Sexto 

Puesto) 

Cumplimiento notable 

en SEO On Page, 

contribuyendo a su 

posición. 

Carencia significativa 

en elementos de SEO 

Off Page, impactando 

su posición general. 

Turismo 

Religioso 

6.3 (Sexto 

Puesto) 

Destaca en SEO On 

Page, siendo 

determinante para su 

posición. 

Falta considerable de 

elementos de SEO Off 

Page, afectando su 

posición relativa. 

Turismo 

Gastronómico 

6.1 (Sexto 

Puesto) 

Rendimiento adecuado 

en SEO On Page, 

contribuyendo a su 

posición. 

Falta de optimización 

en elementos de SEO 

Off Page, como otros 

tipos de turismo. 

Turismo 

Idiomático 

5.9 (Sexto 

Puesto) 

Evaluaciones SEO On 

Page aceptables, 

Necesidad de mejorar 

factores de SEO Off 
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reflejándose en su 

posición. 

Page para posición 

más favorable. 

Turismo de 

Salud 

5.4 (Quinto 

Puesto) 

Destaca en SEO On 

Page, colocándolo en 

el quinto lugar. 

Sugiere mayor 

optimización en 

elementos de SEO Off 

Page para mejora 

continua. 

Turismo 

Deportivo 

6.0 (Sexto 

Puesto) 

Cumple con 

evaluaciones SEO On 

Page, influyendo en su 

posición. 

Falta de optimización 

en elementos de SEO 

Off Page afecta su 

posición general. 

Parques 

Temáticos 

6.3 (Sexto 

Puesto) 

Destacan en 

evaluaciones SEO On 

Page, influyendo en su 

posición. 

Necesidad de mejoras 

en la optimización de 

SEO Off Page, como 

en otros tipos de 

turismo. 

Turismo de 

Negocios 

5.6 (Sexto 

Puesto) 

Cumple con 

evaluaciones SEO On 

Page, contribuyendo a 

su posición. 

Falta de optimización 

en elementos de SEO 

Off Page, afectando su 

posición relativa. 

Turismo 

Sexual 

5.6 (Sexto 

Puesto) 

Rendimiento aceptable 

en evaluaciones SEO 

On Page, influyendo 

en su posición. 

Falta de optimización 

en elementos de SEO 

Off Page, similar a 

otros tipos de turismo. 

El análisis detallado de los diferentes tipos de turismo revela patrones notables en su 

desempeño SEO. El Turismo Cultural, a pesar de un cumplimiento destacado en SEO 
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On Page, se ve afectado por una carencia significativa en SEO Off Page, lo que impacta 

en su posición general. Similarmente, el Turismo Religioso destaca en SEO On Page, 

pero enfrenta una falta considerable de elementos SEO Off Page, afectando su posición 

relativa. Aunque el Turismo Gastronómico exhibe un rendimiento adecuado en SEO 

On Page, comparte con otros tipos de turismo la falta de optimización en SEO Off 

Page. El Turismo de Salud, ubicado en el quinto lugar, muestra un destacado 

rendimiento en SEO On Page, pero se sugiere una mayor optimización en SEO Off 

Page para una mejora continua. En general, se destaca la necesidad de mejorar los 

factores de SEO Off Page para fortalecer la presencia online y la competitividad de los 

destinos turísticos en sus respectivas categorías. 

3.2. Discusión de resultados: 

La discusión de los resultados de la tesis se genera entre los antecedentes investigativos 

y los resultados alcanzados, proporcionan una visión esclarecedora sobre las 

similitudes y diferencias sustanciales en la optimización de destinos turísticos a través 

de estrategias de SEO. A continuación, se desglosarán los hallazgos más destacados, 

resaltando tanto las convergencias como las disparidades, y se establecerán conexiones 

con los antecedentes investigativos existentes. 

Coincidiendo con los planteamientos de Ortega (2023), la investigación enfatiza la 

relevancia del posicionamiento SEO como una herramienta fundamental para atraer 

clientes de manera eficiente. Ambos autores subrayan la necesidad imperante de 

implementar estrategias más robustas en el ámbito del marketing digital. 

En línea con la perspectiva de Urosa (2020), la tesis emprende un análisis exhaustivo 

de diversas categorías de destinos turísticos, poniendo de manifiesto la diversidad en 

la aplicación de estrategias de SEO, abarcando áreas culturales, religiosas y 

gastronómicas, entre otras. Asimismo, al igual que Mendes (2013), se resalta la 

importancia estratégica de plataformas como Facebook y Twitter en la promoción 

turística. Ambos estudios enfatizan la necesidad de una coordinación efectiva en redes 

sociales para potenciar la visibilidad de los destinos. 

En contraste con investigaciones previas, la tesis realiza un minucioso análisis 

categorizado, revelando las fortalezas y debilidades específicas de cada tipo de turismo 
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en factores SEO On Page y Off Page. Diferenciándose de los estudios anteriores, la 

tesis incorpora herramientas específicas como Ubersuggest, Page Speed Insights y 

Moz para evaluar los factores On Page, Off Page y Link Metrics respectivamente, 

brindando así una evaluación más integral y detallada. 

La categoría "Cultural" destaca en todos los elementos evaluados, reflejando un 

enfoque integral en la optimización de contenido. Este resultado se alinea con la 

investigación de Fernández et al. (2013), quienes abogan por mejorar la presencia 

virtual de las marcas de destino cultural. 

A pesar de obtener puntajes moderados, existen oportunidades para mejorar la 

visibilidad en motores de búsqueda mediante una revisión detallada de palabras clave, 

coincidiendo con Urosa (2020) al destacar la importancia de ampliar variables para 

validar estrategias SEO. Ambas categorías exhiben un rendimiento sólido en SEO On 

Page, respaldando la premisa de que estrategias bien implementadas equilibran la 

relevancia del contenido y las palabras clave, de manera similar a la investigación de 

Gema et al. (2020). 

La categoría "Sexual" presenta la menor optimización en todos los aspectos, indicando 

la necesidad imperante de una revisión exhaustiva y un rediseño estratégico. Este 

hallazgo se alinea con la investigación de Fernández et al. (2013), quienes proponen 

evaluaciones constantes para mejorar sitios web. 

Siguiendo la línea de Gema et al. (2020), la tesis resalta la importancia del Certificado 

SSL para garantizar la seguridad, siendo un componente esencial para generar 

confianza entre los visitantes. La evaluación de estas herramientas muestra similitudes 

con la investigación de Fernández et al. (2013), sugiriendo que una estructuración 

eficiente y una comunicación clara con los motores de búsqueda contribuyen a una 

indexación más efectiva. 

La comparación de resultados en Link Metrics con Moz revela divergencias 

significativas entre categorías, subrayando la importancia de estrategias adaptativas 

centradas en la construcción de enlaces, de manera análoga a lo propuesto por Lemoine 

et al. (2018). 
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CAPÍTULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1.Conclusiones 

• En el ámbito del SEO On Page, la elección estratégica de palabras clave se destaca 

para maximizar el impacto por lo que en los tipos de turismo cultural y 

gastronómico resalta la importancia de elementos como títulos, meta descripciones 

y estructuración de contenido para optimizar la visibilidad en motores de búsqueda 

mientras que el tipo de turismo sexual carece de los factores de Seo on page. Por 

otro lado, en el SEO Off Page, resalta los destinos turísticos cultural y deportivo 

teniendo en cuenta la seguridad del sitio, la indexación eficiente y la adaptabilidad 

a dispositivos emergen como factores cruciales. Mientras que el turismo sexual la 

inadecuada implementación de enlaces de calidad y la optimización de la velocidad 

de carga se revelan como elementos fundamentales para fortalecer la presencia 

online y aumentar la autoridad de destinos turísticos. 

 

• El detalle de los factores de SEO On Page y Off Page mediante herramientas web 

para el posicionamiento de destinos turísticos ha proporcionado una comprensión 

profunda y valiosa de la presencia online de dichos destinos. Al emplear 

herramientas como Ubersuggest y Page Speed Insights, se identificaron áreas de 

fortaleza y oportunidades de mejora en ambas facetas del SEO. En el ámbito del 

SEO On Page, se destacan elementos cruciales como títulos, meta descripciones, 

encabezados y texto alternativo de imágenes. La optimización de estos 

componentes es esencial para mejorar la visibilidad y la relevancia en los motores 

de búsqueda, subrayando la necesidad de estrategias cuidadosamente 

estructuradas. Por otro lado, el SEO Off Page reveló la importancia de factores 

externos como la seguridad del sitio, la indexación eficiente y la responsividad a 

dispositivos. La construcción de enlaces de calidad y la optimización de la 

velocidad de carga emergieron como elementos críticos para fortalecer la autoridad 

online de los destinos turísticos. 

 

• La comparación exhaustiva de los factores SEO On Page y Off Page, realizada a 

través de Ubersuggest para evaluar el posicionamiento web de destinos turísticos, 

arrojó revelaciones significativas sobre las estrategias de optimización empleadas 

por distintos tipos de turismo. Aunque los destinos exhiben un cumplimiento 
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destacado en las evaluaciones SEO On Page, se destaca una carencia consistente 

en los elementos SEO Off Page. Este descubrimiento subraya la necesidad 

imperante de estrategias de optimización más integrales, abarcando tanto aspectos 

internos como externos para lograr una posición web más sólida. La posición 

promedio en sexto lugar de los destinos turísticos resalta la urgencia de mejorar los 

factores de SEO Off Page. La atención detallada a cada palabra clave y la 

implementación de estrategias enfocadas en la optimización externa son cruciales 

para fortalecer la presencia online y la competitividad en sus respectivas 

categorías. Este análisis logra cumplir con éxito el objetivo de proporcionar una 

evaluación detallada de los factores de SEO, sentando así las bases para futuras 

estrategias de mejora y optimización en el ámbito turístico. 

 

4.2. Recomendaciones  

• Se sugiere priorizar estrategias de SEO que optimicen tanto los elementos On Page 

como Off Page para fortalecer la visibilidad y autoridad online de destinos 

turísticos. En el SEO On Page, la atención especial a títulos, meta descripciones y 

estructuración de contenido es esencial para mejorar la presencia en motores de 

búsqueda. La elección estratégica de palabras clave potenciará aún más el impacto. 

En cuanto al SEO Off Page, se recomienda enfocarse en la seguridad del sitio, una 

indexación eficiente y la adaptabilidad a dispositivos para fortalecer la autoridad 

online. La construcción de enlaces de calidad y la optimización de la velocidad de 

carga son fundamentales para garantizar una presencia robusta y competitiva en 

línea. Estas acciones estratégicas respaldadas por teorías SEO contribuirán 

significativamente a la mejora continua de la posición web de los destinos 

turísticos. 

 

• Se recomienda una estrategia integral para mejorar el SEO de destinos turísticos. 

En el ámbito del SEO On Page, priorizar la optimización de títulos, meta 

descripciones, encabezados y texto alternativo de imágenes es crucial para elevar 

la visibilidad en los motores de búsqueda. La implementación cuidadosa de estas 

prácticas fortalecerá la relevancia online. En cuanto al SEO Off Page, se enfatiza 

la necesidad de garantizar la seguridad del sitio, una indexación eficiente y la 

responsividad a dispositivos. Además, la construcción activa de enlaces de calidad 
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y la optimización de la velocidad de carga son esenciales para potenciar la 

autoridad online de los destinos turísticos. Estas acciones combinadas mejorarán 

significativamente su presencia y competitividad en el entorno digital. 

 

• Se insta a implementar estrategias integrales de SEO que aborden tanto los 

aspectos On Page como Off Page para fortalecer la posición web de destinos 

turísticos. A pesar del destacado cumplimiento en SEO On Page, es esencial dirigir 

esfuerzos hacia una mejora significativa en los elementos SEO Off Page. La 

atención detallada a cada palabra clave y la implementación de estrategias 

específicas para la optimización externa son cruciales. Se recomienda centrarse en 

la construcción de enlaces de calidad, seguridad del sitio, y eficiente indexación 

para elevar la presencia online y mejorar la competitividad en sus respectivas 

categorías. Estas acciones estratégicas contribuirán significativamente a una 

posición web más sólida y competitiva. 
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ANEXOS 

Anexo 1 Operacionalización 

Categorías Indicadores Formas de medición 

SEO 

SEO ON PAGE 

 Titulo  
Evaluación cualitativa basada en 

palabras claves. (Si) y (No) 

  Meta descripción  
Evaluación cualitativa basada en 

palabras claves. (Si) y (No) 

 H1 
Evaluación cualitativa basada en 

palabras claves. (Si) y (No) 

 H2 
Evaluación cualitativa basada en 

palabras claves. (Si) y (No) 

SEO OFF PAGE 

 Certificado SSL Presencia (SI) o Ausencia (NO)   

 Sitemap.xml Presencia (SI) o Ausencia (NO)   

 Robots.txt Presencia (SI) o Ausencia (NO)   

 Tiempo de carga móvil 

Uso de herramientas como Google 

PageSpeed de forma cuantitativa en 

segundos. 

 Tiempo de carga desktop 

Uso de herramientas como Google 

PageSpeed de forma cuantitativa en 

segundos. 
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 Tamaño de paginas 
Medición en Kilobytes (KB) o 

Megabytes (MB). 

 Responsive Presencia (SI) o Ausencia (NO)   

LINK MÉTRICAS 

 Autoridad de paginas  

Utilizar herramienta Moz`s Page 

Authority un valor numérico de 

escala (0 a 100)  

 Autoridad de dominio 

Utilizar herramienta Moz`s dominio 

Authority un valor numérico de 

escala (0 a 100) 

MARCAS DESTINO  

Tipos de turismo 

-Cultural 

-Religioso 

-Gastronómico 

-Idiomático 

-Salud 

-Deportivo 

-Parques temáticos 

-Negocios 

-Sexual 

Se calificó en base al contenido de la 

página web relacionada con el 

turismo, con códigos e ítems, los 

cuales presentaban opciones cerradas 

de Si/No  

 

 

 

 

 

 



36 
 

Anexo 2 Base de datos (130 paginas web) 

 

Anexo 3 Tablas de SEO ON, OFF PAGE y Link 
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Anexo 4 Tabla de comparación  

 

Anexo 5 Turnitin 

 

 


