Las redes sociales como herramienta
de promacion de las agencias de viajes.

Aproximacion a la situacion actual de los
prestadores de la ciudad de La Plata

TESISDEGRADD
~ LICENCIATURA EN TURISMO

L]
¢
\

e -~

)
[}
.



Agradecimientos:

A mi familia y amigos por su apoyo incondicional.

A mi director, por su profesionalismo y dedicacion.

Esta tesis esta dedicada a mi abuelo Nilo, te llevo en el corazon

©CE® @ EE Pagna?2



INDICE

Resumen
Introduccion
Fundamentacién
Objetivos
Metodologia

Capitulo 1, Marco Tedrico

1. Turismo

1.1 Sistemas turisticos

1.2 Demanda y oferta turistica

1.2.1 Demanda turistica

1.2.2 Oferta turistica

1.3 Los cambios en los habitos de la demanda
1.3.1 El viajero social

1.4 Ventajas competitivas

2. Agencias de viajes

2.1 Las agencias de viajes en la actividad turistica
2.1.1 Principales funciones de las agencias de viajes
2.1.2 Principales procesos de las agencias de viajes
2.1.3 Impacto de las TIC

2.2Web 2.0

3. Publicidad en el contexto del marketing
3.1 Marketing

3.2 Promocién

3.3 Marketing Digital

3.4 Estrategias de promocion digital

4. Redes sociales

4.1 Publicidad en Redes Sociales
4.2 Facebook

4.3 Twitter

4.4 Instagram

4.5 Google +

4.6 YouTube

Capitulo 2, Caso de estudio
5. Metodologia

6. Casos de éxito

6.1 Chicas en Nueva York

6.2 Despegar

O ~N~N OO

10
10
11
11
12
13
13
14

15
15
16
16
17
17

19
19
20
22
23

26
29
29
32
33
35
37

38
39
39
40

©CE® e EE Pagnal



6.3 Almundo

6.4 Viajobien

7. Analisis de los datos de las agencias de viajes
7.1 Andlisis de datos obtenidos en Facebook
7.2 Analisis de datos obtenidos en Twitter

7.3 Analisis de datos obtenidos en Instagram
7.4 Analisis de datos obtenidos en Google Plus
7.5 Andlisis de datos obtenidos en YouTube

8. Capturas de pantalla

9.Conclusiones de las observaciones

10. Entrevistas

Capitulo 3
11.Consideraciones finales
12. Buenas practicas en redes sociales

Bibliografia

Anexo 1: Planillas de observacién
Anexo 2: Preguntas de las entrevistas

€ECCeE

40
41

42
43
45

46
47

48
50

55
56

58
60
62

70
73

Pagina 4



Resumen:

El presente trabajo trata sobre el uso de las redes sociales como herramienta de
promocion por parte de las agencias de viajes de la ciudad de La Plata como asi
también sobre sus beneficios, ventajas y formas de uso. Precisamente, el objetivo
principal de la tesis es analizar el grado de implementacién actual de las redes
sociales como herramienta de promocion en el contexto de los planes de marketing
digital de las agencias de viajes de la ciudad. Para ello revisaremos las estrategias de
promocion digital, las redes sociales utilizadas, la percepcion de los resultados
obtenidos y las ventajas competitivas.

La metodologia empleada consistio, ademas de la revision bibliografica, en la
recopilaciéon de la informacion de la actividad de 77 agencias en la web y 4 casos de
éxito en las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y Google Plus,
durante la semana del 3 al 10 de abril del 2017. También se han realizado entrevistas
a representantes de agencias de viaje con el fin de reconocer el panorama actual y
establecer las bases para futuras investigaciones.

La tesis se inicia con el marco tedrico donde se abordan los conceptos claves para la
comprension de la investigacion, luego se continué con el trabajo de campo revelando
cuales son las redes sociales de mayor utilizacién y su grado de implementacién, asi
como también las acciones y estrategias de promocién digital que se realizan a través
de ellas. La recoleccién de testimonios aporté informacion para interpretar las ventajas
competitivas que producen las redes cuando son utilizadas como herramienta
promocional.

Palabras claves: redes sociales - promocion - social media- agencias de viaje -
marketing digital - publicidad.
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INTRODUCCION:

En la actualidad, los medios de comunicacion perdieron el monopolio de la
intermediacion entre marca y publico, debiendo competir ahora la inversion publicitaria
con nuevos agentes como Google o Redes sociales. Por su parte, las redes sociales
aparecen como el nuevo espacio de conversacion de la sociedad y el binomio, en el
que se sustentaba el sistema de comunicacion de masas del siglo pasado se esta
desmoronando. Las redes sociales, junto a otros factores, son el futuro de la
comunicacion publicitaria (Solana et al, 2011).

HubSpot afirma que ser activo en las redes sociales es una excelente manera de
hacerle marketing a una marca y que ademas genera oportunidades de venta y de
atraccion de clientes, es mas, en el estudio El estado del inbound (HubSpot, 2015)
alrededor del 80% de los entrevistados, que eran profesionales del marketing,
creyeron que las redes sociales se han convertido en fuente de oportunidades de
venta para los negocios (Martinez, Souto 2016).

Por otra parte, dado el caracter social de los humanos, siempre han creado redes
sociales analdgicas u offline, ya sea con familia, amigos o compafieros de trabajo.
Pero con la aparicion de internet, surgié una versién online/virtual de dichas redes, que
amplian el tamafio y eliminan las barreras geograficas y temporales de las
tradicionales (Sanjaime, 2012).

En este sentido, Uruefa et al, definen a las redes sociales como un lugar en la red que
tiene como finalidad permitir que los usuarios se relacionen, se comuniquen y
compartan contenido para crear comunidades, también puntualizan que son una
herramienta de "democratizacion de la informacién que transforma a las personas en
receptores y en productores de contenidos" (Urefa et al, 2011).

Las redes sociales se han convertido en un campo de negocios para la industria
publicitaria dado su creciente uso como espacio de comunicaciéon. Juegan un papel
destacado en cuanto a plataformas tecnolégicas que promueven las interacciones
sociales en linea con la finalidad de amistad o de intercambio de informacién. Estas
redes han supuesto una auténtica revolucién en la manera en que la gente se
comunica con los demas; y la industria publicitaria no ha sido ajena a este fenémeno.
La principal virtud de la insercion de publicidad en redes sociales es que, permite
alcanzar grupos de consumidores realmente interesados en los productos o servicios
que las mismas promocionan. Ademas existen herramientas eficaces, como la
segmentacioén de perfiles, que permiten a los anunciantes optimizar ain mas el efecto
de sus campafas, facilitando que el mensaje comercial que difunden, alcance a la
concreta audiencia que mayor grado de interés pueda tener en esa informacion
concreta (Peréz Bes, 2010).

En Innovacién en la promocion turistica de medios y redes sociales Mena (2013),
concluye que no se puede concebir el éxito de un negocio turistico sin su participacion
estratégica en redes sociales, y que para alcanzar ese objetivo es necesario instruirse
y capacitarse sobre las mismas. Ademas la promocion turistica debe estar adaptada y
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adecuada a los constantes cambios tecnoldgicos para asi aprovechar las ventajas
ofrecidas por la Red.

Sin embargo, mas alla de las investigaciones sobre la importancia y el papel de la
social media, los operadores de turismo aun no han entendido por completo el nuevo
mundo tecnoldgico y existen demasiadas inquietudes (Piatelli, Milano y Baggi, 2011).

Por tal motivo me propongo investigar el grado de implementacion de las redes
sociales como herramienta promocional, dentro de planes de marketing digital en
agencias de viajes de la ciudad de La Plata, como asi también sus ventajas a la hora
de crear oportunidades de negocios y atraccién de clientes.

Mi supuesto de trabajo es que, si bien las redes sociales son una herramienta
poderosa que han cambiado la promocién y publicidad turistica, pareceria que no
todas las agencias de viajes las aprovechan ni se las implementa de manera correcta
en los planes de marketing.

Fundamentacion:

El uso de las redes sociales en turismo ha propiciado el fenédmeno de los viajeros 2.0,
donde es el turista quien recomienda y comparte en tiempo real informacion,
fotografias y sentimientos de los servicios y destinos que consume, lo que lleva a una
nueva relacién entre proveedores y clientes, obligando al sector a crear nuevas
estrategias para adaptarse a los requisitos de los consumidores (Mena, 2013).

Por lo tanto, considero importante estudiar sobre la implementacion de acciones de
promocion en las redes sociales ya que es una herramienta que va creciendo afo a
ano y para la cual todavia no existen descubrimientos concretos adaptados al
mercado del turismo. Investigar esta herramienta, aportara informacién util para los
interesados en el tema, como también a grupos de empresas de marcas paraguas,
que incluyan dentro de su organizacion emprendimiento turisticos. También puede ser
interesante para duefios de agencias de viajes y hoteles que todavia no promocionen
sus productos y o servicios a través de redes sociales. Tal vez, despertar en ellos, a
través de mi investigacion, interés para interiorizarse e incorporar en sus planes de
marketing digital a las redes sociales.

Obijetivos:

El objetivo de la Tesis es analizar el grado de implementacién actual de las redes
sociales como herramientas de promocion en el contexto de los planes de marketing
digital de las agencias de viajes de la ciudad de La Plata.

Objetivos especificos:

. Reconocer las estrategias de promocion digital implementadas por las
agencias de viajes de la ciudad de La Plata
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. Identificar las redes sociales que utilizan las agencias de viajes de la ciudad de
La Plata.

. Valorar la percepcion de los resultados obtenidos en las estrategias de
marketing implementadas en las redes sociales.

. Interpretar las ventajas competitivas que producen las redes sociales cuando
se las utiliza como herramienta de promocion.

Metodologia:

En lo que respecta a la metodologia, me basaré en seguir una investigacién de
caracter cualitativo en la cual utilizaré las siguientes técnicas:

Revision bibliografica: la principal dificultad que enfrenta cualquier investigacion, es la
construccion de un marco teoérico que sirva como base de la argumentacion del
trabajo; este proceso implica la accion de indagar de forma sistematizada la revision
bibliografica, para asi localizar, identificar y seleccionar, haciendo un analisis de la
informacién preexistente que sirva para mi trabajo de investigacion.

Observacion: la observacion es la forma mas sistematizada y légica para el registro
visual, donde se trata de captar de la manera mas objetiva posible, lo que ocurre en el
mundo real ya sea para describirlo, analizarlo o explicarlo (Campos et al, 2012). Por
ello observé 77 agencias de viajes de la ciudad de La Plata, seleccionadas del listado
de la Asociacion Argentina de Viajes Y Turismo, con un nivel de profundidad de una
semana, tomando como fecha del 3 al 10 de abril de 2017 (dejando el grado de
profundidad abierto para futuras investigaciones, por cuestiones de tiempos vy
practicidad de este proyecto). Se recurrié a la AAAVYT, de la delegacién de La Plata,
debido a que las agencias asociadas presentan legajo de la Secretaria de Turismo de
la Nacion, poseen seguro de caucidn solicitado por la misma entidad, estan a cargo de
un profesional idoneo y poseen habilitacion municipal. Ademas fueron examinadas
agencias de viajes y/o emprendimientos turisticos con relevancia en el sector, para
tomarlos como casos de éxito y utilizarlos en la comparacion de situaciones. Para que
la recoleccion de datos fuera precisa y exitosa, utilice una planilla de elaboracion
propia.

Entrevistas semiestructuradas a representante de agencias de viajes: la entrevista
permite un acercamiento directo con los sujetos y la realidad. Se la considera una
técnica completa donde el investigador realiza preguntas de forma objetiva, en la cual
no solo puede captar las respuestas sino los estados de animo, opiniones y
sensaciones, que ayudan a la consecucién de los objetivos propuestos. Previamente a
ella, se debe planificar detalladamente controlando y corrigiendo las técnicas, es decir,
determinando objetivos, formulando preguntas y codificarlas adecuadamente. Del
mismo modo dominarla, creando un clima adecuado, comprobando los registros vy
dirigiéndola con determinacién para que el desarrollo de la entrevista sea 6ptimo. La
entrevista semiestructurada admite preguntas abiertas, permitiendo al entrevistado dar
matices en las respuestas, dotandolas de valor afadido; ademas, se pueden
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relacionar temas y establecer conexiones (Torrecilla M., sin fecha). Por consiguiente,
primero se desarrollaron las preguntas, cuidadosamente seleccionadas que ayudaran
en la respuesta de los objetivos especificos. Luego, para la seleccion de las agencias
a entrevistar, se las dividieron en dos grupos, segun su evaluacién en las redes
sociales, (a las 77 agencias observadas), se trabajé en conjunto con la herramienta
Google Drive que proporciona la opcion de la creacién de un mapa con Google Maps,
que permite marcar indefinida cantidad de ubicaciones con sefialadores que fueron
editados con diferentes colores segun el grado de desempefio de las redes sociales.
Una vez terminado el mapa, se seleccion6 una zona con buena densidad de agencias
para facilitar este proceso.
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CAPITULO 1
Marco teorico

A continuacién se desarrolla un marco tedrico necesario para la comprension de la
investigacion, conceptualizando los términos de importancia para la tesis.

1. Turismo
1.1 Sistemas turisticos

El enfoque sistematico se ha utilizado a lo largo de los afios porque permite analizar el
turismo bajo una mirada compleja, donde no se limita a una Unica perspectiva.
Considera a la actividad turistica, en un conjunto de elementos interrelacionados,
frente a una mirada holistica, permitiendo describir los aspectos mas relevantes de la
oferta, la demanda y las relaciones de estos subsistemas con el contexto (Varisco,
2013).

Los modelos mas destacados del turismo bajo una perspectiva sistematica son los de
Laiper y Gunn, debido que el turismo puede ser concebido como un sistema que debe
ser “definido, analizado, planificado y organizado de manera integrada con el
entorno”!. Estos sistemas son complejos porque cada elemento del sistema posee su
propia identidad, emergiendo de la interaccién de conexiones, variables y procesos
(Martinez G, 2013).

Para Laiper (1990), el sistema turistico es una integracion entre regiones. Por un lado
la generadora de turistas y, por el otro, regiones destinatarias de ellos; y estas
regiones se encuentran conectadas por rutas de transitos. En cambio, para Gunn
(1976), el turismo va mas alla que la industria turistica. Centra al turismo en un marco
econdmico de oferta y demanda, donde integra y relaciona gran cantidad de
elementos, caracterizandolos por la interdependencia entre ellos, por su dinamismo y
por su dificultad para ser gestionado.

Los elementos incluidos en el sistema turistico propuesto por Leiper (1990) son:

* Elementos humanos (psicologia del turista)

» Elementos geograficos (regiones origen/destino)

* Rutas de transito y destino

* Elementos del entorno (humanos, socio-culturales, econdmicos, tecnolégicos,
fisicos, politicos, legales, etc)

Los elementos incluidos en el sistema turistico propuesto por Gunn (1976) son:
» Componente de la informacién/promocion

* Productos, servicios e instalaciones turisticas

» Transporte

1 Martinez G., J. A. (2013). El turismo como sistema significativo. Ideas para la gestion de las empresas turisticas. PP. 3
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» Componentes “pull” del turismo
» Componentes “push” del turismo

En la actualidad, no cabe duda que el turismo pertenece a un sistema complejo y de
caracter interdisciplinario, el cual no es lineal y dificil de predecir. Esta complejidad
esta dada porque multitud de agentes de diferente nivel y naturaleza se ven
involucrados en los procesos turisticos (Martinez G, 2013).

1.2 Demanda y oferta turistica
1.2.1 Demanda turistica

Segun la OMT, la demanda “esta intimamente relacionada con el proceso de toma de
decisiones que los individuos realizan constantemente en el proceso de planificacion
de sus actividades de ocio y, por lo tanto, su determinacion depende de numerosos
factores no sélo econdmicos, sino también psicoldgicos, socioldgicos, fisicos y éticos™
(OMT, 1998).

Para Martinez Roget y De Miguel Dominguez (2000), la demanda turistica puede ser
explicada como cualquier otra clase de demanda, siempre que se tengan en cuenta
las caracteristicas turisticas para no caer en simplificaciones y asi evitar errores
futuros de planificacion.

Cooper et al. (1997), plantean que la definicion de la demanda turistica queda
intrinsecamente ligada a la perspectiva subjetiva del autor, concordando con la
definicion de la OMT, diciendo que se deberian considerar visiones econdmicas,
psicolégicas y geograficas.

Cooper et al. (1993), clasifica la demanda turistica en tres grandes grupos:

La demanda efectiva o actual: que es el niumero de personas que efectivamente
viajan, es decir, que participan en la actividad turistica.

La demanda no efectiva: es el sector de la poblaciéon que, por distintas razones, no
viaja; dentro del mismo se encuentra la demanda potencial, es decir, aquellos que
frente a la modificacion de sus circunstancias personales (dinero, tiempo libre, etc)
viajaran y la demanda diferida, personas que no han podido viajar por problemas en el
entorno o en la oferta (terrorismo, falta de alojamiento, etc).

La no demanda: aquellos que simplemente no desean viajar.

Mathieson (1982), describe a la demanda turistica como “el nUmero de personas que
viajan o desean viajar para utilizar instalaciones y servicios turisticos lejos de sus
lugares de trabajo o residencia”; contemplando asi, la demanda efectiva y la
potencial.

2 OMT .(1998). Introduccién al turismo. PP.48
3 Mathieson y Wall. (1982). PP.16
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Para Socatelli, la demanda es el “conjunto de consumidores o posibles consumidores
de bienes y servicios turisticos que buscan satisfacer sus necesidades de viaje. Sean
estos los turistas, viajeros y visitantes, independientemente de las motivaciones que
les animan a viajar y del lugar que visitan o planean visitar.” (Socatelli P., 2013).

1.2.2 Oferta turistica

El analisis de la demanda no alcanza para explicar al turismo en toda su extension, es
por ello que es necesario ver el otro lado y delimitar la oferta turistica.

Se define como el “conjunto de productos turisticos y servicios puestos a disposicion
del usuario turistico en un destino determinado para su disfrute y consumo.”™ La OMT,
explica que la oferta puesta a disposicién de la demanda es mas que la suma de los
productos turisticos; representa un todo integrado (los servicios netamente turisticos y
los no turisticos, la imagen general del destino, etc). Se debe explicar que las agencias
de viajes, compafias de transporte regular e incluso empresas y organismos
promotores del turismo, son operadores del mercado encargados de la
comercializacion turistica; son aquellos que ponen en contacto la oferta con la
demanda y que, si bien forman parte del sistema turistico, no son estrictamente oferta
(OMT, 1998).

La OMT (1996), se apoya en el concepto de gasto turistico para identificar diferentes
categorias de oferta, siendo “todo gasto de consumo efectuado por un visitante por
cuenta de un visitante, durante su desplazamiento y su estancia en el lugar de
destino™

Los conceptos principales del gasto turistico son (OMT, 1996):

Alojamiento

Alimentacion

» Transporte

Ocio, cultura, actividades deportivas
» Compras

» Otros

Acerenza Miguel A (1991), describe a la oferta turistica como la integracion de los

recursos Y servicios turisticos, que a través de la inversidn social necesaria crean un

producto turistico, el cual es capaz de movilizar la corriente de viajeros por diversos

motivos. Ademas, nombra a los componentes de la oferta, siendo ellos:

* Los recursos (elemento natural o cultural que a través de inversiones se convierte en
producto turistico)

* La infraestructura (obras y servicios generales de la accion publica)

» La transportacion y el equipo de transporte

4 Socatelli, P. Mario A. (2013). Mercadeo aplicado al turismo. La comercializacion de servicios - productos y destinos
turisticos sostenibles. PP. 1

5 OMT. (1998). Introduccion al turismo. PP.51
6 OMT. (1998). Introduccién al turismo. PP. 52
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» La superestructura (construccién de hoteles, moteles, restaurantes, centros
comerciales, lugares de entretenimiento, museos, tientas, etc)

1.3 Cambios en los habitos de la demanda
1.3.1 El viajero social

El siguiente apartado es una parafrasis del libro NH Hoteles, un viajero social en 2013.
Un analisis global.

Los psicélogos afirman que gran parte de la felicidad generada por los viajes se deriva
de los preparativos y de sofar con las experiencias que se viviran y compartiran.
Explorar, conocer, contactar, experimentar, compartir, crecer, siempre han sido anhelos
del ser humano y gracias a las sucesivas innovaciones en los transportes y las
comunicaciones se han puesto al alcance de todos. Las redes sociales y la movilidad
every where/every time estan dando la siguiente vuelta de tuerca.

Las formas en como se realiza un viaje se han visto trastocadas por la influencia de
las posibilidades ofrecidas online y de las redes sociales, pues la busqueda de la
informacion es realizada online a través de buscadores y posteriormente es filtrada por
varias redes sociales

Las redes sociales aparecen como principal fuente de influencia, donde uno de cada
dos viajeros cambiara de parecer sobre uno o mas aspectos de su viaje, influenciado
por los comentarios de su esfera social y donde casi la mitad usara las redes sociales
para inspirarse debido a que es la fuente en la que mas confian y por la que mas se
dejan moldear. En el afio 2013 casi un 100% de las empresas estaban presentes en
Facebook y el 71% de ellas afirmaba haber mejorado su customer engagement.

El viajero social mantiene la mente abierta, abierta hacia el mundo, es por ello que
quiere descubrir. Se reune en torno a destinos, a viajes, a experiencias unicas que los
atraen y los ponen en comun; no esta reiido a un viaje comodo o de lujo, el viaje es
social por las herramientas que utiliza, no por el destino sino por el formato, juntos
buscan mas a cambio de menos. La publicidad tradicional le parece un cuento, NH
Hoteles afirma que con un aplastante 92% de consumidores, las recomendaciones y
opiniones de amigos y familiares son la forma de publicidad mas creible y se mantiene
para un 70% si los comentarios son de otros usuarios. Los articulos especializados en
revistas o periddicos online, los programas de TV sobre viajes, las agencias
tradicionales de viajes, se reparten en partes iguales el pastel de la influencia con
resultados de cuatro cada diez viajeros.

El uso de internet en los viajes se dispara gracias a los smartphones. El acceso a
través de dispositivos moviles es casi igual de comun que desde una PC. Nueve de
cada diez viajeros utiliza su teléfono inteligente a la hora de viajar. El viajero social
quiere comunicarse con su familia y amigos durante las vacaciones y, mas importante
aun, resulta frecuente el uso de los dispositivos para tomar videos y fotografias del
viaje, cuyo empleo principal va a ser subirla y mostrarla en alguna de sus redes
sociales.
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Internet es visto por el viajero social como capaz de proporcionar una mayor
informacion que el agente tradicional de viajes, a la vez que confia mas en la mirada
de recomendaciones de extranos que en la experiencia de la persona que tiene cara a
cara. Las redes sociales estan jugando un papel importante en el sector turistico,
promoviendo un esfuerzo consciente colectivo por parte de los oferentes del sector,
que tratan de ajustarse a las exigencias de credibilidad y transparencia que determina
el viajero social. Las redes sociales estan acercando a todas las partes intervinieres en
el mercado del turismo.

Ademas el viajero social, suele mostrar su desconformidad con la calidad del servicio
o producto consumido a través de los medios sociales. Para un 50% de ellos es
preferible dirigirse a la pagina de la compania de Facebook para presentar una queja y
asi dejarla plasmada para que los posteriores usuarios la puedan leer (NH Hoteles,
2013).

1.4 Las ventajas competitivas

Para que una empresa tenga éxito, debe tener una o mas ventajas competitivas las
cuales pueda impulsar en el mercado para alcanzar sus objetivos. “Una ventaja
competitiva es algo que la empresa hace mejor que sus competidores, que le otorga
superioridad para satisfacer las necesidades de los clientes o para mantener
relaciones mutuamente satisfactorias con los grupos de interés importantes””. Cuando
una ventaja esta vinculada con una oportunidad de mercado, la empresa obtiene una
razon poderosa para que sus clientes compren su producto, sin ellas, es probable que
tanto la empresa como lo que ofrezca pasen desapercibidas (Hartline et al, 2012).

Segun Porter (1985) la ventaja competitiva crece en razén del valor que genera una
empresa, este concepto de valor se relaciona con lo que los compradores estan
dispuestos a pagar y el crecimiento del mismo se vincula con la capacidad de ofrecer
precios mas bajos pero con beneficios similares o promocionar beneficios Unicos en el
mercado en comparacion con sus competidores. Considera una empresa rentable si el
valor (precio dispuesto a pagar por consumidores) que es capaz de generar, es mayor
que los costos por producirlo. En definitiva, Porter afirma que la finalidad de cualquier
estrategia de empresa es generar un valor adjunto para los compradores, siendo este
mas elevado que los costos empleados para su produccién. Para que dicha empresa
logre una real capacidad de generar valor a largo plazo, se debe realizar un plan de
ventaja competitiva sostenible; es por ello que menciona tres estrategias competitivas
genéricas que se pueden aplicar a cualquier rubro empresarial:

» El liderazgo en costos: representa una oportunidad si la empresa esta capacitada
para ofrecer en el mercado un producto a un precio inferior que el de las empresas
oponentes. Se basa en la reduccién de costos de produccién.

 La diferenciacion: son empresas donde sus compradores buscan un producto con
caracteristicas peculiares, uUnicas o distintas a las que ofrecen las empresas

7 Hartliene, M. D. y Ferrell, O. C. (2012). PP.18
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competidoras. Por ejemplo se puede ofrecer una materia prima de mayor calidad, un
servicio al cliente personalizado, mayor seguridad y respaldo, etc.

* El enfoque: lograrlo significa que una empresa logré ser la mejor en un segmento, o
un grupo de segmentos, ofreciendo el mejor producto para ellos.

El mercado es cada vez mas competitivo y quien busca posicionarse en él necesita de
las redes sociales para la expansion o sustento de su negocio. Las redes sociales son
una manera facil de estar en contacto con el consumidor, ya que este medio esta
disponible todo el dia, todos los dias; por lo que un buen manejo de la comunicacion
personalizada por medio de estos recursos significa una ventaja sobre la competencia
e incluso, sobre otras marcas. (Roastbrief, 2014). Para lograrlo se debe cuidar en
extremo la atencién en las redes sociales, no se debe hacer lo que todo el mundo
hace, es bueno alejarse de lo convencional y ser innovador, auténtico, se debe ser
honesto y confiable, brindar informacién util, interesado en lo que los usuarios dicen o
hacen, priorizando la interaccion donde el publico tenga voz y voto; se deben crear
nuevas ideas e intentar viralizar contenido pero sin saturar a los usuarios con
publicidad, se debe reaccionar con rapidez a las quejas y gestionarlas con respeto y
madurez; es primordial saber elegir las plataformas, cuando no se cuenta con tiempo
para explayarse en todas, lo ideal es hacer un estudio para ver cual de todas es la
correspondiente para la empresa y sobretodo, se debe seguir estudiando, ya que las
redes sociales se actualizan constantemente y se debe empapar de opiniones de
expertos (Webespacio, 2017).

2. Agencias de viajes
2.1 Las agencias de viajes en la actividad

turistica

Para llegar a sus clientes, los hoteles, aerolineas y transportes utilizan a las agencias
de viajes que, segun la OMT “(...) son empresas de servicios y su funcién principal es
la intermediacion”® (OMT, 1998).

Para la Asociacion Argentina de Agencias de Viajes y Turismo (AAAVYT) “las agencias
de viajes son el instrumento mas seguro y confiable, mediante el cual, los turistas
pueden acceder a precios favorables y beneficios para disfrutar de sus viajes, sean
por vacaciones o negocios™ (AAAVYT, 2013).

El origen de ellas surge cuando Thomas Cook, se puso en contacto con el secretario
de la empresa ferroviaria Midland Countries Railway Company y pactd un servicio
especial en tren para el traslado de quinientas personas hacia un congreso
antialcohol. Thomas Cook, durante afios, compagind la tarea de organizar trayectos
entre ciudades de Inglaterra para una imprenta, pero dado su éxito, se vio obligado a
abandonar su puesto de trabajo y abrirse camino en el turismo. En 1845 Cook disen6

8 OMT.(1998). PP.149
9 AAAVYT. (2013). XII Foro internacional de turismo, ciudad y comercio.
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un viaje de placer a gran escala que contenia como ruta Leicester — Liverpool, y
ademas editd un libro para explicar el itinerario del viaje, convirtiéndose asi en el
precursor de las guias turisticas (Herrara, 2005).

2.1.1 Principales funciones de las agencias de viajes

En la actualidad, las agencias de viajes, son mediadoras en la contratacion de
servicios turisticos, brindan asesoramiento, planificacion y organizacién de los viajes,
como asi también, armado y programacion de los mismos en forma de paquetes o a
medida de los deseos del cliente. (Slemenzon Rojo, 2004).

Las principales funciones de las agencias de viajes segun Kohen (2005), son:

» Asesoramiento: informar al viajero con calidad para ayudarlo en la seleccion de
servicios, proveedores y destinos dentro de la todas las alternativas disponibles.

* Intermediacién: gestionar la reserva, distribucion y venta, ejerciendo papel primordial
entre la oferta y demanda.

» Productora de servicios de viajes y turismo: popularmente conocido como el armado
de paquetes, las agencias crean, promueven, organizan, comercializan y operaran
viajes y productos turisticos.

2.1.2 Principales procesos de las agencias de viajes

Se entiende como proceso a “un conjunto o secuencia de operaciones destinadas a la
obtencién de un determinado resultado” 1°

Los principales procesos en una agencia de viaje segun Kohen (2005), son:

» Promocién de los servicios de viajes y turismo: se encuentra enlazado con la funcion
asesora, donde la agencia de viajes promueve los servicios y brinda informacion al
usuario sobre opciones de viajes, estancia y oportunidades.

« Comercializacion de los servicios: desde el rol de intermediador, se dedica a vender
los servicios propios o de terceros.

» Gestion de la reserva de servicios de viajes y turismo: incluye todas las tareas que
se llevan a cabo con el fin de garantizar la prestacion del servicio, es por ello que se
incluye, la organizacion, la reserva operativa, la relacion con los proveedores y
prestadores, la emision y la entrega de documentos de trafico.

» Administracién de la agencia de viajes: por lo general, las agencias de viajes eligen
entre dos opciones para resolver sus aspectos administrativos contables. Por un
lado, se remiten a cumplir con los requisitos legales, es decir, facturar los servicios
propios y de terceros y llevar la cuenta corriente de los clientes y proveedores,

10 Kohen Pablo. (2005). PP. 21
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tercerizando cuestiones mas complejas a empresas especializadas. Por el otro, las
agencias de mayor envergadura, pueden organizar un departamento, gerencia o
encargado de la administracion de la empresa por lo que cuentan con una caja o
tesoreria.

» Transacciones comerciales: tarjetas de crédito, efectivo, tarjetas de débito, depdsitos
bancarios, transferencias electrénicas son algunos de los medios de pago que
manejan las agencias de viajes, por lo general. se busca el mas adecuado a la
situacion y el cliente.

» Gerenciamiento: todos los planes de produccion, comercializacién, prevision de
pagos Yy cobros, contabilidad analitica, control de costos, estadisticas y banalidad de
productividad se encuentran dentro de este proceso.

2.1.3 Impacto de las TIC

La globalizacion torna mas complejo el mundo donde se desempefian los agentes de
viajes, debido a los cambios politicos, econdmicos, sociales, en los gustos y en las
motivaciones de los consumidores; estos cambios son permanentes y vertiginosos y
obligan a los profesionales a perfeccionarse con constantes capacitaciones para
seguir vigentes en el marcado; también se reflejan en transformaciones internas de la
empresa, adquisicién de nuevas tecnologias, achicamiento o agrandamiento de su
estructura o restauraciones permanentes (Slemenzon Rojo, 2004).

En la ultima década, hubo un rapido desarrollo de tecnologias de la informacién y de la
comunicacion (TIC); este fendbmeno, ha afectado con especial intensidad a las
funciones de distribucién y a la estructura de los canales de comercializacion,
especificamente al sistema de distribucion turistico (Berné Manera et al., 2011). En los
anos 90 se reconoce la revolucion de la informaciéon. Para el final de la década, el
impacto de internet en el marketing de viajes y de turismo era mayor que el de ninguna
otra tecnologia (OMT, 1998).

Internet ha ofrecido soluciones especificas al sector turistico, pero el acceso a la
comunicacion directa entre proveedores y clientes crea oportunidades de nuevos
negocios que ponen en peligro la intermediacién turistica tradicional (Saloner y
Spence, 2002).

En el pasado, las agencias de viajes eran las principales fuente de confianza a la hora
de seleccionar un destino para las vacaciones, transformando al turismo en un
fendmeno de masas mediado por el marketing que incitaba al consumo de viajes con
mensajes unidireccionales donde la opinién del cliente tenia poco valor (Perez P,
2014).

2.2 \Web 2.0

Internet en la actualidad esta jugando el rol principal en la evolucion y el desarrollo de
los canales de distribucién en el sector turistico (Fuentes Moraleda, et al, 2003). Para
Vogeler (2000), la nueva realidad para las organizaciones de marketing de los destinos
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turisticos se basa en el lema If you are not in the web you are not in the business. Se
abre lugar al desarrollo de la web 2.0, una web colaborativa, participativa, bilateral,
que permite interactuar con otros para consumir, difundir y producir informacién en
internet (Sigala, 2010). La web 2.0 es aquella que saca provecho de las ventajas
intrinsecas de la web, ofreciendo un servicio actualizado que mejora a medida que
mas personas lo utilizan, tiene principios de compartir, reutilizar, mejora continua,
consideracion del usuario como fuente de informacién, confianza y aprovechamiento
de la inteligencia colectiva (Didac, 2007).

La nueva generaciéon de herramientas y aplicaciones, que configuran la denominada
Web 2.0, permite que los usuarios no sean solo consumidores, sino también
productores de informacion. Asi, las plataformas de red social que combinan
modernas herramientas de la Web 2.0 con dinamicas de interacciéon social, se
convierten en las plataformas mas eficaces para la promocién de destinos y servicios
turisticos (Garcia et al, 2010).

Las tecnologias de la Web 2.0 han sido de gran aplicabilidad en el sector turistico,
revolucionando sus empresas e instituciones, consolidandose bajo el nombre Travel
2.0. En la actualidad, los usuarios cuando preparan un viaje, ingresan a buscadores,
portales turisticos, y se dirigen a comunidades de webs sociales consultando blogs,
fotos, sistemas de geolocalizacion, etc.; buscando opiniones de otros usuarios que
han estado en el destino y asi, seleccionando informaciéon y comparando precios,
eligen y compran. Acto seguido, disfrutan su viaje, viviendo experiencias, realizando
excursiones, visitas, tomando fotos y grabando videos, para luego compartir la
informacion en la red para que otros usuarios puedan consultarla (Guevara P., 2008).

Si se pretende disefiar estrategias adaptadas a las experiencias y necesidades del
nuevo viajero, es necesario conocer los cambios y las posibilidades que otorga la red y
las nuevas tecnologias al sector turistico, ya que de ellas se producen
transformaciones en las relaciones del usuario con la empresa y el destino turistico. El
turista de hoy es mas experimentado, realiza comparaciones entre las distintas ofertas
y revisa comentarios de otros usuarios, representando asi un desafio para los
especialistas del mercado, sobre todo porque las nuevas tecnologias de la informacion
y la comunicacién impactan en el sector con crecientes tendencias a la planificacion
de viajes de manera individual a través de internet, asi como la presencia de
empresas turistica en las principales redes sociales (Perdomo et al, 2014).

Castillo y Villamor (2008), opinan al respecto que “Con la irrupcion de la web 2.0, la
diversidad de influencia en las redes sociales ha producido un efecto avalancha, en el
que personas de todo tipo y edades, procedencias y sectores, utilizan la red para
organizar sus vacaciones, volcando sus opiniones en internet, las cuales a su vez
sirven de reclamo para nuevos usuarios”"’

Es por ello que se considera que el aprovechamiento de las oportunidades que ofrece
internet sera el factor determinante en la permanencia de las empresas en el sector
turistico, siendo decisivo modificar la manera de hacer negocios, con la presuncion
que no solo se basa en que los destinos y las empresas estén presentes en redes

1 Castillo, S. C. y Villamor, J. A. E. (2008). PP. 82
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sociales, sino en cambios de la forma de presentar la informacién y adaptarse a las

expectativas de los viajeros, ya que ellos son los que cada dia contraen mayor poder
(Perdono et al, 2014).

3. Publicidad en el contexto del marketing
3.1 Marketing

En un principio, el marketing se limitaba al area empresarial donde la American
Marketing Association (AMA, 1960), lo defini6 como “La ejecucion de ciertas
actividades en los negocios que, de una forma planificada y sistematica, dirigen el flujo
de mercancias y servicios desde el productor hasta el consumidor con beneficios
mutuos.”12

A finales de los afios sesenta, se busca ampliar el concepto de marketing mas alla de
los limites empresariales, iniciandose en el campo de las organizaciones no lucrativas
y de las ideas, bajo la mano de autores como Zaltman, Kotler y Levy, corrigiendo asi la
definicion de la AMA y creando una nueva para el afio 1985 (José F. Cérdoba Lépez,
2009).

El marketing “es el proceso de planificar y ejecutar la concepcién del producto, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que
satisfagan tanto objetivos individuales como de las organizaciones”'® (AMA, 1985).

Hunt (1983), aporta un antecedente importante cuando define al marketing como “la
ciencia del comportamiento que busca explicar las relaciones de intercambio”'* dando
a reconocer que el objetivo del marketing son las relaciones.

Una de las definiciones mas conocidas es la desarrollada por Kotler y Amstrong
quienes sefalan que el marketing “es un proceso social y de gestion, por el cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, mediante la creacion y el
intercambio de productos y valor con los demas.”'®

La American Marketing Association (AMA), emitié en el afio 2004 una nueva definicién
de marketing, que incluyé la gestion de relaciones, encaminada a crear valor para el
cliente . Asi, “Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con
estos como forma de beneficiar a la organizacion y a sus stakeholders.”'®

Kotler y Armstrong (2012), definen al marketing mas que cualquier otra funcién de
negocios, enfocandose en los clientes, siendo una “administracién de relaciones
redituables (...) un proceso mediante el cual las companias crean valor para sus

12 Cérdoba Lopez. (2009). PP. 8
13 Cérdoba Lopez. (2009). PP. 8
14 Cérdoba Lopez. (2009). PP.8
5 Cordoba Lopez. (2009). PP. 8
16 AMA. (2008). PP 2
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clientes y establecen relaciones sdlidas con ellos para obtener a cambio valor de
estos”"’. En la modernidad se debe entender al marketing mas alla de la venta y la
publicidad y centrarse en satisfacer las necesidades de los clientes.

El sector de viajes dependera de profesionales de marketing que comprendan la
globalidad y que respondan a las necesidades cambiantes de los consumidores que,
con conocimientos soélidos del marketing, concreten estrategias creativas. Si los
profesionales de marketing identifican las necesidades del consumidor, desarrollan un
buen producto, fijan el precio, distribuyen el producto y promocionan de manera eficaz,
el resultado sera productos atractivos y consumidores satisfechos. “En la industria
turistica, el cliente es global y es el rey”'8. Kotler et al (2011), explican que el cliente
tiene el poder, la habilidad de dafar o hacer crecer al sector turistico a través de las
decisiones de compra y de los comentarios realizados a terceros. El marketing
turistico, mas que cualquier otra area de la empresa, se ocupa de los clientes. “La
creacion de valor y la satisfaccion de los clientes son el corazon del marketing del
sector turistico.”®

3.2 Promociodn

“‘La promocion consiste en informar, convencer y difundir en forma amplia,
contundente y persuasiva, la existencia de un producto, de una marca, de una idea, de
una persona, de una empresa o de una institucion, hacia un mercado meta o target, en
base a objetivos, estrategias y planes de accion bien definidos para el logro de los
mismos en forma redituable.”?0

Su raiz etimolégica es la palabra promoverede que significa mover hacia, por eso se
habla de dar a conocer un producto/servicio referido a difundir sus atributos,
informacion, valores, personalidad, para que el consumidor logre identificarse. Y esto
se debe dar en un tiempo y lugar determinado, considerando el contexto y los cddigos
sociales donde se realiza la comunicacion. La promocion es una combinacion de
herramientas de la comunicacion, informa de la existencia de un producto/servicios y
sus ventajas o sus beneficios de manera persuasiva a un marcado objetivo. Las
herramientas son agrupadas en un mix promocional, siendo esenciales para la
mercadotecnia que se dedica a la comunicacion, es necesario el conocimiento del
marcado para consagrar un plan promocional exitoso, asi como también, del manejo y
dominio del producto, para llamar la atencién hasta provocar una actitud de aceptacion
positiva o de compra por parte del target al cual se encuentra dirigido. Buscando en
todo momento, a través de los medios adecuados, beneficios del producto, ideas o
servicios. Las actividades que realiza la promocion, se ejercen a través de cuatro
herramientas basicas denominadas mezcla o mix promocional. Para que el resultado
sea exitoso se debe apoyar en la capacidad multidisciplinaria con valores, habilidades
y conocimientos por parte de quien la desarrolla, debido a que la creatividad,
experiencia y conocimiento del consumidor permiten que la codificacion del mensaje
sea emitido e interpretado de manera exitosa (Acosta, 2010).

17 Kotler y Armstrong. (2012). PP.2
18 Kotler et al. (2011). PP. 5

% Kotler et al. (2011). PP. 6

20 Acosta. (2010). PP. 5
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Las cuatro herramientas son:

Las relaciones publicas
La promocion de ventas
La venta personal

La publicidad

hoODN~

1. Las relaciones publicas:

Deben establecer gratas relaciones con los diferente publicos de una compafiia,
mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacién de una buena imagen
corporativa y el manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables.
Tienen el fin de promover productos, personas, lugares, ideas, actividades,
organizaciones e incluso paises. Las companias utilizan las relaciones publicas para
establecer gratas relaciones con los clientes, los inversionistas, los medios de
comunicacion y con sus comunidades. Pueden tener un gran impacto en la conciencia
publica a un costo menor que la publicidad. La compafia contrata a un personal para
desarrollar, distribuir informacion y para crear eventos. Si la compafia crea una
historia exitosa, los medios de comunicacién masiva, podrian interesarse en ella y el
resultado seria equivalente al de una campainia publicitaria con un costo de millones de
dolares (kotler y Armstrong, 2012).

2. La promocion de ventas:

Fomenta la compra o venta de productos y servicios utilizando incentivos a corto
plazo, ofreciendo razones para comprar en el momento. Asi, logra motivar las ventas o
la participacion de los clientes con la marca. También debe ayudar a reforzar la
posicion del producto y establecer relaciones con los clientes a largo plazo. Existen
diversas herramientas para lograr los objetivos de la promocién de ventas: 1-
Promociones para consumidores: muestras, cupones, sorteos, eventos
patrocinados, reembolsos, bonificaciones, exhibiciones, demostraciones en los puntos
de venta y hasta concursos. 2- Promociones comerciales: ayudan a persuadir a los
distribuidores para que vendan una marca, le den espacio de anaquel, la promuevan
en su publicidad y la acerquen a los consumidores. 3- Promociones para negocios:
se utilizan para lograr contactos de negocios, estimular compras, recompensar a los
clientes y motivar a los vendedores (utiliza varias de las herramientas empleadas en
las promociones comerciales o para consumidores). Luego de la seleccion de las
herramientas a utilizar se deben tomar decisiones respecto a la magnitud del incentivo,
las condiciones de participacion, como promover y distribuir el programa de
promocion, la duracion de la promocién y sobre una evaluacion final (kotler y
Armstrong, 2012).

3. La venta personal:

Implica relaciones interpersonales entre los vendedores y los clientes individuales, por
ello se define como el brazo interpersonal de la mezcla promocional. Esta herramienta
puede llegar a ser mas eficaz que la publicidad en situaciones de ventas complejas, ya
que los vendedores tienen la posibilidad de sondear a los clientes para averiguar
sobre sus preferencias pudiendo luego adaptar las ofertas a sus necesidades. El
vendedor cumple un rol fundamental, encontrando y desarrollando nuevos clientes,
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comunicando informacion sobre los productos y servicios de la empresa, ofrecen,
negocian, cierran ventas, realizan investigaciones de mercado y trabajos de
inteligencia. Ademas representan a los clientes ante la compafiia siendo defensores
de sus intereses y comunicando sus preocupaciones (Kotler y Armstrong, 2012).

4. La publicidad:

“Implica comunicar la proposicién de valor de la compafiia o de la marca al utilizar
medios pagados para informar, persuadir y formar recuerdos en los clientes™?.

La publicidad se remonta a los inicios de la historia escrita. Como cuentan Kotler y
Armstrong, los romanos pintaban las paredes para anunciar las peleas de los
gladiadores, los fenicios pintaban imagenes para promover sus mercancias y durante
la era de oro en Grecia, los pregoneros anunciaban la venta de ganado, articulos
artesanales e incluso cosméticos, etc. Sin embargo, la publicidad moderna ha
avanzado desde esos inicios. Se estima que el gasto mundial en publicidad excede los
450.000 millones de ddlares. La publicidad es una buena manera de informar y
persuadir mas alla del propésito de la campana. La administracién de marketing debe
tomar cuatro decisiones importantes al desarrollar un programa de publicidad.
Establecer objetivos, presupuesto, desarrollar la estrategia y evaluar la campafia
(Kotler y Armstrong, 2012).

3.3 Marketing Digital

En la actualidad, con las nuevas tecnologias, la informacién se presenta y trasmite a
través de sistemas en red que los ordenadores entienden y procesan; esto quiere
decir que se transmiten de manera digital. Las redes de telecomunicaciones existentes
posibilitan el intercambio de informaciéon y conocimientos sin que las personas
coincidan en un espacio y momento comun. Por consiguiente, las empresas han
tenido que crear una nueva modalidad de marketing, el marketing digital, el cual “es un
sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de marketing de la empresa, que
utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para conseguir el objetivo principal
que marca cualquier actividad del marketing: conseguir una respuesta mensurable
ante un producto y una transaccién comercial’22 (Vértice, 2010).

Para Lifian en La Ruta Digital (Sin fecha), el marketing digital, “es la promocion de un
producto, marca o servicio a través de una o mas formas de medios de comunicacién
electrénicos. Se diferencia del marketing tradicional porque implica el uso de canales y
métodos que le permiten a una organizacion analizar sus campafas de marketing y
comprender lo que funciond y lo que no, generalmente en tiempo real.”23

HubSpot afirma que los métodos del marketing tradicional han quedado en el pasado,
tornandose ineficaces y costosos y que todos aquellos que no apliquen el marketing
digital y descuiden su promocién en linea, perderan resultados comerciales
poderosos.

21 Kotler y Armstrong. (2012). PP.434
22 Vértice. (2010). PP. 2
23 Lifan. (sin fecha). PP.8
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“El marketing digital consiste en usar las tecnologias de la informacién basadas en
internet y todos los dispositivos que permitan su acceso para realizar comunicacién
con intencién comercial entre una empresa y sus clientes o potenciales clientes”2,
Internet pone a los clientes a disposicion de las empresas a un clic de distancia, no
operar en esta plataforma supone una amenaza, en cuanto hacerlo supone
oportunidades de negocios. Hay que comprender que cada vez mas tiempo es
empleado en internet, utilizadndolo como medio de informacién global (Camara de
Castilla y Leon, 2012).

Las principales caracteristicas del marketing digital estan dadas gracias a la mezcla
entre las técnicas del marketing tradicional y las nuevas tecnologias de la informacién
y comunicacion proporcionando la posibilidad de: elaborar estudios personalizados,
facilitando la segmentacion y un tratamiento personalizado; establecer un feedback
con el cliente, almacenando y tratando la informacién; ampliar geograficamente el
mercado, favoreciendo la captacién de clientes a los que de otra forma nunca se
hubiera llegado y gran rivalidad y agresividad entre los vendedores, ya que es el
propio cliente el que realiza sus busquedas por medio de la web (lruretagoyena
Pascual, sin fecha).

3.4 Estrategias de promocion digital

Las principales estrategias de promocion digital son:

1. Disefar una estrategia de contenido de valor

2. Adaptar la web a los dispositivos moviles

3. Posicionamiento web

4. Promocion y consolidacion de la presencia del negocio en las redes sociales

1. Diseiar una estrategia de contenido de valor:

Se fundamenta en la idea de que al proporcionar contenido relevante y de valor
afiadido, y no solo mirarlo como algo que publicar, puede ayudar a posicionar la
empresa y vender mas; es por ellos que los contenidos tienen valor estratégico.

Una estrategia de contenido o un texto, no se hace al azar ni tratando de copiar el
éxito de los demas; es algo que se analiza y estudia de forma uUnica para llegar a
recomendaciones personalizadas o un texto original (Sanagustin, 2013).

El marketing de contenido no se basa Unicamente en ofrecer contenido de calidad.
Ademas de ello, investiga intentando comprender al mercado, entendiendo las
preferencias y habitos de los consumidores asi como también los contenidos
aportados por otros actores del sector; una vez aprendida la base, se procede a la
creacion con el objetivo de proporcionar el maximo valor posible, luego se debera
difundir y promover el contenido. Por ultimo, se analiza el rendimiento del mismo en
relacion a los objetivos propuestos y se revisa la estrategia de marketing (Wilcock,
2013).

24 Camara de Castilla y Ledn. (2012). PP. 11
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2. Adaptacioén de la web a dispositivos moéviles:

El uso de internet a través del mévil aumenta a un ritmo frenético, por lo que se ha
vuelto necesaria la optimizacion del contenido, ya que a través de los Smartphones,
tablets, o cualquier dispositivo que pueda ser utilizado en movilidad, un usuario puede
acceder a la informacion desde cualquier lugar y momento (MMA, 2012).

Segun Giraffe existen dos opciones para que las website sean usadas en los
dispositivos: 1- La configuracion de un redireccionamiento movil, la cual puede ser una
version diferente a la de la pagina web, solamente enfocada en los usuarios de estos
dispositivos. 2- Uso de moviles CSS, que ademas de la opcién de redireccionar,
permite cambiar la estructura de la pagina para ser visualizada correctamente en los
dispositivos de pantalla chica (Giraffe, sin fecha).

3. Posicionamiento web:

Se define como “la posicion ocupada por un URL de un sitio o pagina web, en el
listado presentado en un buscador al realizar una busqueda sobre su motor, aplicando
un conjunto de palabras claves.”?® De forma mas extensa, es la aceptacion de
estrategias en conjunto con la aplicacion de técnicas destinadas a lograr que los
principales resultados de los buscadores de internet muestren en una posicién
deseada una pagina web especifica bajo conceptos claves de busqueda (Alés Moya,
2011).

Para entender el posicionamiento web y como funcionan SEO y SEM es necesario
saber qué son las palabras claves y a qué nos referimos con la teoria de “Long tail”.

Las palabras claves: “Si quieres encontrar un punto de partida para el mercado por
internet, las palabras claves lo son”26 (Giraffe, sin fecha). La seleccion de las palabras
claves se considera el paso mas importante para el posicionamiento en buscadores y
para las estrategias en SEO.

Para lograr tener éxito en su seleccion se debe respetar y tener en cuenta: la
popularidad y la competencia de las Keywords, la relevancia desde el punto de vista
de marketing y la relacion de las palabras claves con el contenido de la web (Meder
Rio, 2014). Se deben identificar términos utilizados por el publico objetivo para poder
optimizar nuestras palabras claves, también se debe investigar a la competencia y por
ultimo se deben evitar las palabras genéricas y buscar la especificidad (Garcia Brime,
2014). La busqueda de palabras claves es un proceso con seguimiento, ellas le daran
informacién valiosa de las tendencias de la industria y demanda de cierto producto,
ademas ayudaran en el crecimiento de trafico organico y ahorrarle dinero en el pago
por clic. Por lo general se debe seleccionar una lista de 3 a 5 palabras relevantes para
el negocio, intentando que las mismas sean palabras de menor competencia y con
mayor especificidad; una vez elegidas las keywords debe incorporarlas a su website,
haciendo mencion de estas en partes estratégicas (Giraffe, sin fecha).

Long Tail: es la tendencia por la cual, el mercado de masas se convierte en un claro
mercado de nicho y que por primera vez, las ventas de pequefias cantidades es

25 Alos Moya. (2011). PP.30
26 Giraff. (sin fecha). PP.6
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rentable (Alier Iglesias, 2014). Este fendmeno se produce cuando un pequefio niumero
de paginas genera un alto volumen de visitas, mientas que muchisimas paginas
generan pocas visitas pero en la suma obtienen un porcentaje mucho mas alto de
trafico (Lopez Gonzales, 2010). Para el caso de SEM y SEO, se aplica de manera que
los términos menos frecuentes al buscar una pagina web resulten ser aquellos que
tengan un mayor volumen de busquedas, debido a que cuando hay menor volumen de
biusqueda de los términos claves (Long tail y keywords), se presenta menor
competitividad, el costo es menor y la probabilidad de conversion es alta (UNID, 2012).

SEO - Search Engine Optimization: es el posicionamiento natural u organico en
buscadores (sin existencia de pago al buscador), tiene como objetivo mejorar la
posicion de la pagina dentro de los resultados en los buscadores, mejorando la
visibilidad y siendo bien utilizado conlleva al aumento del trafico del sitio web
(INTECO, 2009). EI SEO no se basa en hacer muchos cambios, sino en aplicar
calidad. Muestra sus resultados a mediano y largo plazo por lo que no es
recomendable para campanas inminentes o comunicados masivos (Lopez Gonzales,
2009).

SEM - Search Engine Marketing: es el mejoramiento de la posicion de la web en los
buscadores a través de medios pagos. Es una manera de hacer campafia publicitaria
por el clic de internet. El objetivo principal del SEM es incrementar las visitas de los
sitios web, a través de la publicidad paga para mejorar el posicionamiento (UNID,
2012). En otras palabras, el SEM se basa en un sistema de publicidad contextualizado
referente a uno o varios criterios de busqueda determinado por los anunciantes, que al
ser buscado por los usuarios, mostraran sus anuncios. El orden de los resultados
depende de varios factores, dentro de los cuales se encuentra un sistema de pujas. El
anunciante solo paga cuando se haga clic en uno de sus anuncios, por lo que también
es conocido como PPC (pago por clic) y los resultados estaran identificados dentro del
buscador como publicidad (IAB, 2010). Existen otros soportes ademas del sistema de
pujas, como por ejemplo CPM (coste por mil) donde se pagara cada mil impresiones,
el CPL (coste por Lead) en el cual, se abona unicamente cuando el usuario realice una
accioén determinada, el CPA (coste por adquisicidn), se dice que es el mas efectivo de
todos pero también el mas caro, donde aparte del clic requiere una accion
determinada por parte del usuario como concretar una venta y por ultimo la tarifa
plana, donde se pacta una cantidad fija a pagar por dia o mes independientemente de
los resultados obtenidos (factoria de medios, 2016)

SMO - Social Media Optimization: es el proceso de optimizacién de los sitio/blog y
redes sociales para hacerlos mas visible en las busquedas, volverlos mas faciles de
conectar con otros sitios, y que se vuelvan el centro de menciones y discusiones al
respecto en otros blogs y redes online (Bhargava R., 2006).

SMO es otra parte de SEO y ayuda a orientar el trafico por medio de las redes
sociales y construir un vinculo o feedback de los sitios de alto PR. (Sansar G., 2013).
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4. Promocion y consolidacion de la presencia de las redes sociales:
“Los medios de comunicacion sociales, social media, o también conocidos como
medios sociales, son plataformas de contenidos online en el que los administradores
ofrecen informacion a través de la tecnologia web 2.0"?” (PuroMarketing, 2012).

Para Gordon y Curlee (2011), la caracteristica mas relevante de la red social es la
interactividad y el alto nivel de autonomia que la misma ofrece a sus usuarios. La red
los convierte en creadora y creativos. En el contexto de publicidad, este rasgo, puede
tener efectos contrarios ya que la participacion del usuario no es plenamente
controlable. En efecto, el modelo de crecimiento de estas plataformas se basa en un
proceso viral impulsado por la interactividad que encuentra uno de sus pilares en la
teoria de los seis grados de separaciones, donde se afirma que cualquier persona esta
conectada a otra por un maximo de otras seis conocidas.

The Cocktail analysis (2011) afirma que las redes sociales se han convertido en una
importante fuente de informacién para el consumidor y es uno de los mas potentes
prescriptores; de hecho, se han convertido en la fuente de mayor confianza para los
usuarios, en donde a la hora de buscar una referencia de un producto o marca, se
sumergen en comentarios de amigos y conocidos en las redes sociales, seguido de
busquedas de resenas de expertos en foros.

En 2009, el 88% de los anunciantes utilizaban medios sociales, especialmente twitter,
LinkedIn y Facebook, como medio publicitario de lanzamiento de negocios (Stelzner,
2009). De hecho, en el informe del estado inboud de HubSpot 2014-2015 se descubrio
que mas del 80% de los profesionales del marketing entrevistados creia que “las redes
sociales se habian convertido en una fuente importante de oportunidades de venta
para sus negocios”?8 (HubSpot, 2016).

Es por ello, que las posibilidades que ofrecen estas plataformas pueden ser decisivas
para la eficacia publicitaria de un determinado anunciante, haciendo factible un dialogo
con el publico objetivo y la oportunidad de incrementar su notoriedad sin provocar
saturacion (LLorente et al., 2013).

4. Redes sociales

A partir del afio 2002, comienzan a verse sitios web en internet que promueven los
circulos de amigos. Este término es usado para describir las relaciones establecidas
en las comunidades virtuales, popularizandose para el afio 2003 con la aparicion de
portales como MySpace o Xing. En estas comunidades, los miembros iniciales envian
mensajes via mail a sus conocidos con el fin de invitarlos a unirse al sitio, los nuevos
participantes repiten el procedimiento, creandose un continuo crecimiento en el
numero de miembros y enlaces en la red. Hoy en dia hay aplicaciones que se han
convertido en estrellas de internet, siendo las principales en numero de visitas y con
una enorme velocidad de crecimiento anual (Garcia et al, 2010).

27 PuroMarketing. (2012). PP. 118
28 HubSpot. (2016). PP. 3
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Las redes sociales son “como los servicios basados en la Web que permiten a los
individuos construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema delimitado,
articular una lista de usuarios con los que comparten una relacion, y ver y recorrer sus
listas de relaciones y aquellas hechas por otros dentro del sistema”2® (Boyd y Ellison,
2007).

También son definidas como “plataformas tecnoldgicas que promueven la interaccion
social en linea entre varias personas, con finalidades de amistad o de intercambio de
informacion”3® (Pérez Bes, 2010) donde son vistas como “un sitio en la red cuya
finalidad es permitir a los usuarios relacionarse, comunicarse, compartir contenido y
crear comunidades™' (Uruefia et al, 2011). Por lo tanto, una red social es un espacio
para el didlogo, la coordinacién, a través del cual los usuarios pueden establecer
relaciones en base a objetivos, normas y valores compartidos. Las redes sociales han
demostrado su capacidad para facilitar la generacion de alianzas, intercambio de
recursos, desarrollo de actividades en nombre de los participantes, creacién de
nuevos vinculos de conocimiento, experiencias y habilidades por todo ello, las
funciones basicas de las redes sociales estan contempladas bajo las tres “C”,
comunicacion, comunidad y cooperacion (Garcia et al, 2010).

El Observatorio de Redes Sociales, es su estudio del 2011, diferencia las redes
sociales puras de las no puras. Las redes sociales puras o directas son aquellas
comunidades virtuales que surgen para compartir afinidades como Facebook, LinkedIn
y Twitter, mientras que las no puras o indirectas son aquellas comunidades virtuales
que fomentan formas de relacién comunicativa relativamente inmediata, en grupos de
personas que no se conocen en su vida no virtual, permitiendo la interaccién entre
quienes compartan afinidades, como es el caso de los foros o blogs (The cocktail
analysis, 2011).

Los usuarios de las redes sociales directas, crean perfiles a través de los cuales
gestionan su informacién personal y la relaciébn con otros usuarios. El acceso a la
informacién contenida en los perfiles suele estar condicionada por el grado de
privacidad que dichos usuarios establezcan para los mismos (Uruefa et al, 2011).

El Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones ONTSI (2011) clasifica a las
redes sociales directas en funcién del enfoque empleado:

 Finalidad: se tiene en cuenta el objetivo que persigue el usuario

* Qcio: donde se busca entretenimiento y mejorar las relaciones personales a través
de la interaccién por comentarios, comunicacion directa o intercambio de informacion
con usuarios (escrita o audiovisual).

* De uso profesional: se busca la promocion a nivel personal, estar al corriente en su
campo o especialidad, incrementando su agenda de contactos profesionales.

» Modo de funcionamiento: se tiene en cuenta el conjunto de procesos que estructuran
las redes sociales y las orientan de forma particular hacia actividades concretas.

29 Boyd y Ellison. (2007). PP.2
30 pérez Bes. (2010). PP. 1
31 Urueha et al. (2011). PP. 12
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* De contenidos: se crea, distribuye y comparte contenido escrito o audiovisual. Los
mismos estan sujetos a supervisibn para comprobar la adecuacion y una vez
aprobados pueden comentarse. En este tipo de redes se puede acceder al contenido
sin necesidad de tener un perfil creado.

*Basadas en perfiles: los usuarios aportan informacién personal y/o profesional que
suele complementarse con una fotografia personal. Suele ser obligatoria la creacién
de un perfil para poder utilizar las funciones de la red.

* De microblogging: también conocidas como Nanoblogging, estas disefiadas para
compartir y comentar informacion en pequefas porciones (suelen medirse en

caracteres).

» Grado de apertura: el nivel de restriccion aplicado para los usuarios

*Publicas: abiertas a cualquier usuario que cuente con acceso a internet, sin
necesidad de pertenecer a la misma.

*Privadas: solo se puede acceder a ellas por la pertenencia a un grupo especifico u
organizacién. Los usuarios suelen mantener una relacién contractual o de otra indole

con dicho grupo u organizacion.

* Nivel de interaccion: se tiene en cuenta el nivel de participacion, afinidad e interés.

* De integracion vertical: estan dirigidas a un publico determinado, son especializadas
y las personas acuden a ellas debido a un interés comun.

* De integracion horizontal: Su empleo no esta acotado, de modo que permite la libre
participacidon de quien asi lo desee, pudiendo los usuarios tener varios intereses, ya
que no existe un tépico concreto.

Fuente: elaboracion propia

Red Segun Segun modo de Segun grado de Segun nivel
Social Finalidad funcionamiento apertura de

integracion

ocio profe- | conteni perfiles micro- | publicas privadas J vertic horiz

sional -do blogging al  on-tal
Facebook X X X X
YouTube X X X X X
Twitter X X X X X
Instagram X X X X

Yammer X X X X

LinkedIn X X X X
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4.1 Publicidad en Redes Sociales

La mayor revolucion en la generacion de contenido del mundo audiovisual vy
publicitario se ha producido. Los contenidos y formatos se encuentran en un continuo
cambio y se relacionan estrechamente a las modificaciones producidas en el
panorama de férmulas publicitarias y esto, a su vez, se une a los cambios sociales de
los espectadores-consumidores, quienes adquirieron un papel fundamental en la
generaciéon de contenidos que afectan a las marcas gracias a las distintas plataformas
sociales. La formas convencionales de hacer publicidad, marketing, comunicacion, han
sido superadas por la creciente diversidad de férmulas que aparecen, proliferan, se
copian y saturan el panorama publicitario. EI cémo de las empresas se ha modificado
por la participacion de los usuarios en la web social, ahora ellas se relacionan con sus
diferentes publicos en la generacién de contenidos y en la creacién de valor a través
de los mismos. Por esa relacién, cuando el usuario tiene la posibilidad de participar, la
empresa encuentra su camino hacia ser realmente integradora de las plataformas
sociales. Se habla de una participacién real la cual va mas alla de la utilizacién o
participacién de la red social; no basta con retwittear o postear un mensaje en el muro
de Facebook, se trata de un cambio de comportamiento y de filosofia como ente
social, siendo cada vez mas las empresas, organismos e instituciones que deciden
contar con sus publicos para hacerlos participes de la cadena, empleando el
Crowdsourcing como la mejor herramienta hacia la innovacién (Carreras, 2011).

Debido al crecimiento que experimentan las redes sociales, parece necesario que
estén incluidas dentro de los planes de marketing de las empresas turisticas (Martinez
Garcia et al, 2014). Y utilizar las estrategias de marketing en las redes sociales,
garantiza la presencia en dos o tres paginas web mas populares del mundo como son
Facebook y Twitter, que en conjunto, reciben mas de 500 millones de visitas, volviendo
asi, al mercado de las redes sociales totalmente atractivo para los mercadologos,
publicistas y disefadores de cuentas. Cada una de las redes sociales posee un
sistema para publicitarse, y ademas se puede segmentar para llegar de una manera
directa al pubico seleccionado. Quien no se haya dado cuenta que el consumidor
actual presta mucha atencién e invierte tiempo en las redes sociales, evidencia que no
esta consciente del alcance y penetracion que puede lograr una campafa en la web
social. La mayoria de las marcas se encuentran actualmente enfocadas en la
integraciéon de las redes sociales como un medio importante para la realizacion de las
campanas publicitarias dentro de sus estrategias de marketing y comunicacion. Es por
ello que el disefio publicitario debe reconocer a las redes sociales como parte de sus
medios a utilizar. Conscientes de que se han cambiado las reglas del juego, las
empresas se apropian de estos espacio para generar publicidad y marketing. La
mayoria utilizan Facebook y Twitter, siendo ellas, las dos mas famosas de la red
(Urrutia et al, 2011).

4.2 Facebook

Facebook es una de las redes sociales mas populares en el mundo, tiene millones de
usuarios conectados entre si, ofreciendo grandes oportunidades de comunicacion. Tal
es la importancia de Facebook que ya cuenta con su propia pelicula, “la red social”, en
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la cual se retrata los inicios de la empresa de la mano de su creador, Mark Zuckerberg,
como estudiante de Harvard, donde se muestra la increible expansién de la red desde
su universidad hacia el resto del mundo. Por lo tanto, Facebook forma parte de la
cultura social y actual, es por ello que es importante conocer en qué consiste y para
qué se usa. Como se dijo anteriormente, su esencia es sencilla, conectar personas
con personas. La red se orienta a mostrar las vidas personales; uno puede publicar
acerca de su vida personal, informacién, donde estas, con quién, qué estas haciendo,
su estado de animo, también se pueden publicar fotos, videos, paginas web, noticias,
hacer encuestas, crear grupos, eventos, ver estadisticas, etc. Todas estas actividades
quedan plasmadas en la biografia, que segun el grado de privacidad que hayas
configurado, estaran a la vista de mas o menos usuarios. Facebook permite estar al
tanto de la vida de los amigos, familiares y conocidos, y es una manera ideal de
compartir todo tipo de cosas, también una de las grandes facilidades que ofrece es
permitir autenticarse en otros sitios, siendo una opcién muy comoda y reduce la
cantidad de nombres y contrasefias que los usuarios deben recordar (Rubin, 2016)

Anuncios de Facebook, ;cdémo crear un anuncio exitoso?

Las personas usan Facebook para estar en contacto con sus familiares y amigos, para
saber qué negocios les gustan, hacer comentarios sobre lo que hacen y cargar fotos.
Forman parte de una comunicacién continua que se desarrolla en un entorno abierto y
genuino. Ademas, los usuarios quieren que sus negocios favoritos participen de la
comunicacion y es asi, como la red social, ofrece una novedosa soluciéon para el
marketing de los negocios, ya que proporciona la oportunidad de construir una relacién
personal y continua con sus clientes a través de las publicaciones de contenidos. Esta
relacion bidireccional transforma a los clientes en los mejores embajadores de los
negocios, permitiendo el marketing de boca a boca a gran escala. Los anuncios de
Facebook hoy en dia ofrecen la combinacién de alcance e interaccion, pudiendo asi
contactar con personas realmente interesadas en el negocio, estan integrados a la
experiencia del usuario, lo que significa, que los anunciantes pueden dirigirse a los
potenciales clientes antes de que realicen una busqueda, produciendo asi una
interaccion que no se ha dado en otras plataformas publicitarias. La publicidad en
busquedas se dirige a los usuarios en funcién de lo que la empresa cree que buscaran
y los anuncios se dirigen a los usuarios en funcién de la informaciéon que comparten y
que introducen en sus perfiles (Facebook, sin fecha).

Para crear un anuncio exitoso, segun Facebook, se deben seguir los siguientes pasos,
los mismos son una parafrasis de la guia introductoria de Anuncios de Facebook (sin
fecha).

1. Identificar objetivos :
Se debe definir lo mas importante para el negocio:

» Dar a conocer su pagina de Facebook

» Aumentar el reconocimiento de la marca o nombre del negocio
» Adquirir nuevas oportunidades de ventas

» Conseguir que la pagina le guste a mas personas

» Mayor cantidad de visitas en su pagina web
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* Aumentar las ventas
2. Conocer al publico objetivo

¢, A qué publico se desea llegar?

+ ¢Quiénes ingresan a su establecimiento?
+ ¢ Ddnde se encuentran sus clientes?
+ ;Qué edad tienen?

Una vez definido el publico, se deberia crear distintas versiones de su anuncio para
llamar la atencion de los diferentes grupos.

3. Crear un anuncio y establecer el presupuesto

Primero se debe disefar el anuncio comprendiendo titulo, texto e imagen, también se
debera especificar una URL de destino (direccién web) a la que desea que vaya la
gente cuando haga clic en el anuncio. El titulo del anuncio sera el nombre de la pagina
y dispone de 25 caracteres para captar el interés de la gente. El texto del anuncio, son
135 caracteres donde se debe describir las ventajas del producto o servicio, donde se
recomienda usar un lenguaje sencillo y activo. La imagen debe ser clara, facil de very
directamente relacionada con el contenido del anuncio.

Luego de disefiar el anuncio, se debe elegir al publico objetivo, se puede llegar a la
gente en funcién de su situacién geografica, datos demograficos, gustos e intereses y/
o su formacién y empleo entre otros.

Es determinante para el éxito tener en cuenta los costos, teniendo 3 factores
determinantes, el presupuesto de la campana, la programacién del anuncio y la opcion
de puja que se elija.

Respecto al presupuesto de campafia se puede elegir entre dos formas, el
presupuesto diario refiriéndose al importe que se desea gastar cada dia durante el
tiempo que este en marcha; y el presupuesto para toda la campafna, es decir, el
importe total que emplea en un plazo de tiempo concreto.

La programacion del anuncio es la eleccibn de cuando se desea ponerlo en
circulacion, pudiendo optar por una publicacion de manera continua o para fechas
especificas.

La opcion de puja y la puja maxima que se establezca dependera directamente de los
objetivos publicitarios. Se puede elegir por coste por clic (CPC) en el cual se paga
cada vez que un usuario hace clic en el anuncio; o coste por mil impresiones (CPM)
donde se paga en funcion del numero de personas que ven su anuncio. Como
reconocer la puja maxima? Facebook sugerird una puja segun las opciones de
segmentacién previamente seleccionadas, o bien, se puede introducir la puja que uno
desee.
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El dltimo paso de este proceso es enviar el anuncio, el cual se revisara para
asegurarse que cumpla con las normas de Facebook.

4. Comprender las politicas de publicidad de Facebook

Luego de que se haya revisado el anuncio se recibira un correo electrénico con las
normas y las politicas de publicidad, en general, debe ser una campana coherente,
donde se proteja la experiencia de los usuarios, con sitios limpios y sin publicidad
engafnosa.

4.3 Twitter

Twitter es una red social que en la actualidad lidera entre las favoritas de internet, cuya
caracteristica primordial es mantener informados a todos los usuarios de lo que ocurre
en cualquier parte del mundo, en tiempo real (Meunier Rosas, 2013). Basada en el
microblogging, su actividad principal es la emisién y recepcion de tweets que
mantengan un maximo de 140 caracteres. Estos mensajes cortos, son de caracter
publico (aunque también se puede emitir mensajes privados o también se puede
configurar la privacidad de la cuenta) y los mismos pueden contener, textos, enlaces,
imagenes, menciones, hashtag, entre otros elementos (Walnuters, 2013).

¢ Cuales son los mecanismos basicos de Twitter?

1. What’s happening, lugar donde se escriben los tweets, estos se encuentran en el
inicio de la cuenta.

2. Timeline, linea de tiempo en donde aparecen los tweet de quienes son seguidos

. Explorar, se encuentran las tendencias actuales y permite explorar segmentando
en noticias, deportes, entretenimiento, diversion.

4. Cuenta, es donde se encuentra el perfil y las opciones para editarlo.

5. Seguidores, son los usuarios que siguen la cuenta.

6. Siguiendo, son las cuentas de twitter que son seguidas.

7. Tweets, muestra los propios tweets, asi como también los retweets.

8

9

1

w

. Multimedia, muestra las fotos y videos que sube el titular a la red
. Me gusta, indica los tweets que el titular ha marcado con me gusta.
0. Notificaciones, indica quienes han retwitteado, nombrado la cuenta o han puesto
me gusta en un tweet del titular.
11. Mensajes, en esta casilla se reciben los mensajes privados.
12. Trends: son palabras que se vuelven tendencias debido a que son twitteadas de
manera global o nacional, es decir, muestran de qué se esta hablando.
13. Hashtag es el simbolo #, el cual se utiliza para clasificar contenido, permitiendo
seguir tematicas y publicaciones especificas.

Fuente: cuenta de Twitter, elaboracion propia
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Anuncios publicitarios en Twitter

Para la publicidad de pago, en esta red social, se puede elegir entre varias opciones.
Tweets promocionales, seguidores (cuentas promocionales), descargar o
interacciones de aplicaciones o Reproducciones de video. Los Tweets promocionales,
pueden ser tweets (de la cuenta por la cual se este dispuesto a pagar) para
promocionarlos a una audiencia mas extensa, o un tweet que se disefa con el
propésito de que sea un anuncio (apareciendo en la cronologia de los usuarios y en
las busqueda de resultados pero no en la propia cuenta de Twitter). La primera opcién
ayuda a incrementar las interacciones con la cuenta de usuario y con la segunda, se
puede utilizar un identificador de seguimiento especial de la URL, pudiendo identificar
cantidad de visitas y oportunidades de venta procedieron de los canales de pago. Con
respecto a los seguidores (cuentas promocionadas), aparece un enlace para
promocionar la cuenta, es decir, que en los 140 caracteres se promociona la cuenta
para que los usuarios decidan apretar en la opcion “seguir’. Las otras dos opciones
son de descarga o interacciones de aplicaciones y reproducciones de video. Ellas son
recomendadas cuando se busca publico con dispositivos moéviles, donde por lo
general, se publicita una app o reproducciones de videos promocionados. (HubSpot,
2016).

¢, Como configurar la campana?

Primero se deberia ir a ads.twitter.com e iniciar sesién en la cuenta, se debe hacer clic
en <<crear una nueva campana>> , seleccionar el tipo de campana deseada
(explicadas anteriormente) y asignarle un nombre, el cual sélo tendra el fin de
identificarla de manera interna, luego se debe seleccionar una fuente de fondos para
la campafa y cuando se ejecutaria (inmediatamente o personalizada); una vez
terminada la configuracion, se inicia la etapa de seguimiento. Se deben tener en
cuenta los objetivos buscados, e implementar una segmentacion del publico deseado,
pudiendo ser por ubicacién, género, idioma, dispositivos y plataformas, asi como
también por palabras claves, por seguidores e intereses. El presupuesto es un paso
clave, donde se debe establecer un maximo diario y el total del mismo, también se
puede optar por las pujas donde se debe decidir cual es la cantidad maxima dispuesta
a pagar para que alguien haga clic sobre el anuncio (costo por clic, CPC) o visite el
anuncio, en términos del coste por cada mil impresiones (coste por mil, CPM). Por
ultimo, es importante contar con un analisis creando un identificador de seguimiento al
final de la URL en cada anuncio en particular, para saber de dénde provienen las
oportunidades de venta. (HubSpot, 2016).

4.4 Instagram

Instagram es una red social orientada al uso en dispositivos moviles, pero también
puede usarse desde tabletas o en su version web (solo para lectura). Es una red social
muy visual, donde se ofrece un servicio gratuito para compartir imagenes o videos
cortos (aproximadamente 1 minuto). Por lo general el usuario toma una foto/video o la
sube desde la propia galeria del smartphone, le aplica un filtro digital, es decir, que
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retoca la imagen, agregandole diversos efectos, marcos, iconos, emojis, similitudes
térmicas, colores retros o vintage y luego la comparte con su comunidad (puede tener
perfil publico o privado). Ademas puede compartirlo en otras redes sociales. En una de
sus Ultimas actualizaciones, la red social, incorporé el Instagram Stories, donde se
comparten fotos/ videos con caducidad de 24 horas, también incorpor6 Instagram Live
donde se puede hacer un video en vivo y mostrarle a los usuarios qué esta pasando
en ese preciso momento, y el Instagram Direct donde se puede enviar imagenes y
videos a los contactos de forma privada. La red social es una pionera en lo que
respecta a las selfies y en el uso de los hashtags # (Metesa, 2017).

¢, Como hacer promocion en Instagram?

El éxito que tiene Instagram se debe a tres pilares, su sencillez y esencia 100% mobile
que coincide con el boom de los dispositivos moéviles, el poder de la imagen donde es
el claro ejemplo que una imagen vale mas que mil palabras, y por ultimo que esta red
social es utilizada por una comunidad joven especialmente activa, acostumbrados a la
rapidez y a los cambios. Segun Instabrand, instagram es la mejor plataforma para
interactuar con los usuarios, pues su tasa de engagement es de 4,21% cuando el de
Facebook es del 0.07%. Uno de los aspectos importantes de la red social para las
marcas, es el social discovery a través de los hashtags. Gracias a ellos, la visibilidad
de las fotos aumenta y sirve para que de forma organica, los usuarios descubran
contenido a través de los temas que les interesan. La clave es usar hashtags que
ademas de descriptivos, sean utilizados habitualmente por los usuarios. A diferencia
de Facebook, Instagram no presenta ningun algoritmo que interfiera en lo que los
usuarios ven o no ven, de esta forma, se observan todas las imagenes que las marcas
o los usuarios publican, ordenadas unicamente por orden cronoldgico, sin necesidad
que las empresas deban pagar por ello (Martinez y Cabré, 2015). En septiembre del
2015 Facebook compro Instagram, por lo que si se desea realizar anuncios pagos, los
mismos se gestionan desde la cuenta de publicidad paga de Facebook Ads, los
objetivos de estos anuncios pueden ser obtener clics a sitios web, reproducciones de
videos, instalacion de aplicaciones o simplemente lograr interacciones, pero no existen
anuncios para ganar seguidores (Ortiz, 2017)

Consejos para una cuenta exitosa

Estas son algunas de las estrategias que se deben tener en cuenta para que la cuenta
de Instagram tenga éxito segun Martinez y Cabré (2015):

* How its made (como se hace):

Las personas son curiosas por naturaleza y les gusta conocer detalles sobre las
marcas y los productos. Ensefiar y explicar a los seguidores los origenes del producto,
ademas de una manera de diferenciarse, es hacerlos participes del proceso y
consientes de todo el trabajo que hay detras.

* Mas alla del producto:
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Una marca puede creer que usa Instagram soélo para publicar imagenes de sus
productos, pero se deberia ir mas alla, se debe ofrecer mayor contenido visual, retos,
entretenimiento y buscar inspiracion, se puede explicar la marca de forma diferente y
asi, ganarse un lugar en la memoria de las personas.

* Creative Way (camino creativo)

Teniendo relacién con el anterior punto, lo mas importante no es como es el producto o
servicio, sino, encontrar una manera divertida y entretenida de mostrarlo y explicarlo a
los seguidores, esto hara que ellos quieran compartirlo con los suyos.

» Behind the Scenes (detras de escenas)

Uno de los puntos fuertes de Instagram para una marca, es poder ensefar su lado
mas personal, humano y cercano. A los usuarios les gusta saber qué y quiénes estan
detras de su producto favorito, es una manera de darles a los seguidores un pase VIP
para conocer la marca por dentro. Un dia en la oficina, preparando reuniones de
trabajo, el equipo haciendo un descanso, proximas novedades, etc. Es una manera de
construir vinculos con los seguidores y ayudarles a entender quiénes y como somos.

» Concursos

Los concursos son una manera sencilla y efectiva de, por un lado, llegar a nuevos
usuarios y clientes y, por el otro, impulsar la interaccion de los seguidores con nuestra
marca y asi conseguir que compartan las imagenes y los hashtag.

* Inspiration and Life Style (Inspiracion y estilo de vida)
Imagenes que trasmitan pensamientos positivos, inspiradoras, motivadoras, que
animen a las personas a buscar nuevas experiencias, que busquen nuevas formas
de ver las cosas y hacer lo que mas les guste. Intentar compartir imagenes Unicas,
que trasmitan valores siendo fuente de inspiracion y motivacion.

4.5 Google +

Google plus, es una red social que permite interactuar con personas y companias que
pueden ser clasificadas en circulos de acuerdo a su afinidad o tipo de relacion que
mantenga con cada uno. En los circulos se clasifica a cada una de las personas con
las que se tiene contacto y se juega un rol determinado, se pueden crear tantos
circulos como el usuario quiera y tenga sentido para €él. Ademas, estos no son visibles
para los demas usuarios; por ejemplo, se puede tener un circulo de “Colegas” o de
“Familia” y asi sucesivamente. Si se tiene una cuenta de Gmail o algun otro producto
de Google como Blogger o YouTube, ahora se integran en una sola cuenta, es decir,
no importa en cual de ellos se encuentre, la identidad es la misma (Gomez, 2014).

Algunos conceptos claves de Google plus: (Lopez, 2014).

* El botén +1
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Se podria definir como el botdon de me gusta, pero resulta que en realidad es mucho
mas que ello. Influye en el posicionamiento de los sitios web y el comportamiento de
sus servicios. Por ejemplo, cuando se realiza una busqueda, los sitios a los que se les
haya dado +1, escalaran automaticamente posiciones en los resultados de busqueda.

* Los circulos

Los circulos proporcionan una sensacion de control respecto a la privacidad, los
circulos son un disefio de interfaz intuitivo y claro, donde se gestionan las relaciones
de la red. Se entienden facil, son sencillos y comodos de gestionar, permiten
duplicidad, es decir, que la misma persona puede pertenecer a varios circulos, y a la
hora de compartir ya sea desde el ordenador o desde el celular resulta muy natural y
organico.

» Los Hangouts

Se trata de un servicio gratuito que permite hacer videoconferencias, mostrar una
presentacion o compartir el escritorio con el equipo. Las videoconferencias o webinars
privadas, pueden tener hasta diez integrantes (incluso 15 bajo determinadas reglas),
donde la condicion primordial es que los participantes tengan una cuenta de Google+.
Luego estan los Hangouts on air, videoconferencias publicas, que se emiten a un
numero ilimitado de personas, el cual es trasmitido en vivo como un video en el canal
de Youtube. Las condiciones son que efectivamente se tenga un canal de YouTube y
los participantes cuenta en Google +. Para esta conferencia, Google Calendar crea un
evento, para que los participantes entren en sus cuentas a presenciar el video y luego
de la transmision, el mismo se sube automaticamente a YouTube.

Creacion de una pagina para negocios

Para participar de Google plus como empresa, marca, negocio o profesional, es
necesario crear una pagina donde se incluya toda la informacién del emprendimiento,
ademas de los enlaces a la pagina web y/o a otras redes sociales, y esta informacion
sera utilizada como Keywords quedando indexadas por google para aparecer en el
buscador, incrementando asi la posibilidad de conseguir mayores visitas. Esta es una
de sus mayores ventajas ya que el contenido de las publicaciones no se termina
perdiendo en el Timeline de noticias como sucede en Facebook, en Google +, el
contenido vive para siempre (Gomez, 2014).

Google plus como herramienta publicitaria

Google + es uno de los mejores aliados para la base de datos de Google, ya que
como refiriera, vincula a la red social con otras plataformas de la compafia y asi
recopila datos de la actividad del usuario, con los que el buscador pretende crear
publicidad mas efectiva y segmentada. Asi las marcas ya pueden desarrollar anuncios
mas efectivos para un publico especifico gracias a los datos registrados. (ReasonWhy,
2014).
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¢, Como tener éxito en Google Plus? (Facchon, 2016)

* Mencionar otros perfiles para llamar la atencién de los usuarios

» Crear encuestas para asi conseguir datos especificos sobre los gustos y
necesidades de la audiencia social.

* Fijar una publicacién como destacada, de esta manera siempre habra un post con
contenido relevante y util, enfocado estratégicamente en los usuarios que visitan por
primera vez el perfil.

* Interactuar, publicando periddicamente, sin abusar, para buscar la interaccion con los
usuarios.

* Incluir Hashtag

* Llevar un post de Google plus a la web

* Crear un circulo de notificaciones

» Segmentar a los usuarios por circulos

 Editar y crear post perfectos

4.6 YouTube

Se trata de una red social en la que los usuarios pueden subir y compartir videos. Una
definicion sencilla seria explicarlo como una especie de television en internet que
funciona bajo demanda y, aunque incluye emisiones en vivo y la posibilidad de los
Hangouts de Google+, esta pensado como si fuera un canal de television, donde cada
usuario puede tener su propio canal de forma gratuita. Se puede tener acceso a los
videos subidos a través de Google o desde el buscador de la red. Lo que hace
interesante a YouTube es su faceta de red social, donde los usuarios pueden
interactuar poniendo votos de <me gusta> <no me gusta>, compartiendo los videos,
suscribiéndose a los canales y dejando comentarios. El funcionamiento es bastante
sencillo, trabaja como un servicio de nube, pudiendo subir los videos practicamente en
cualquier formato moderno. Estos videos pueden ser publicos o privados y se pueden
agrupar por seccién y por listas de reproduccién (Lopez, 2014).

YouTube, poco a poco, se ha ganado un puesto como herramienta para el marketing y
publicidad, donde muchos la proponen como la mejor herramienta de social media
marketing (T20 media, 2010). Actualmente es muy utilizado tanto como buscador
como red social. Las empresas deben dominar y conocer las posibilidades que brinda
esta plataforma y a través de ella captar el interés de los usuarios y potenciales
consumidores (SAT, 2016).

¢, Como tener un canal exitoso? (SAT, 2016).

» Tener un buen perfil y completo: es importante que el formulario de construccion del
perfil sea completado con seriedad y de forma total. Se debe indicar toda la
informacién relevante y posible de la empresa, al mismo tiempo que se deben tener
en cuenta las palabras claves con las que se quiere posicionar el contenido. Colocar
una imagen que identifique a la empresa asi como también crear un video donde se
presente la actividad de forma creativa.
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» Organizacion: se debe respetar una tematica a la hora de subir videos, sabiendo qué
contenidos se quieren publicar. Se pueden crear listas de reproduccion para ayudar
en la organizacion como también destacar un video.

* No hacer anuncios, sino contenido original, de calidad y que aporte valor: se
recomienda no subir videos publicitarios del estilo comercial de televisién, debido a
que no tienen buena aceptacion por los usuarios de la red social, se deben crear
videos desarrollando ideas creativas e innovadoras que apunten a lo que realmente
esperan los clientes.

* Medir, medir y después.... medir: hay que medir los esfuerzos, averiguar qué
contenidos funcionaron y cuales no, qué palabras claves son las mas empleadas,
cudles tiene mas éxito, evaluar los contenidos, su duracion y cuales de ellos reciben
mas me gusta, compartidos o se afladen a favoritos.

» Pautas para los videos: en especial se deben cuidar los siguientes aspectos cuando
se sube un video, el titulo, debe ser descriptivo y llamativo, con un maximo de 60
caracteres. Descripcion, se debe contar de qué trata el video con un maximo de
150 caracteres. Etiquetas, se deben utilizar las que encajen mejor. Duracién, se
recomienda que no sea extenso y con concordancia al contenido para no perder la
atencion del usuario. La imagen miniatura debe ser impactante y que refleje el
contenido del video.

CAPITULO 2
Caso de estudio

5. Metodologia

Debido a que el objetivo de esta tesis, es analizar el grado de implementacion actual
de las redes sociales como herramientas promocional, donde se busca reconocer las
estrategias de promocion digital implementadas e identificar las redes sociales que
son utilizadas. Se procedi6 a analizar 77 agencias de viajes de la ciudad de La Plata,
seleccionadas del listado de la Asociacion Argentina de Viajes y Turismo, donde se
realiz6 una observacién con nivel de profundidad de una semana, tomando como
fecha del 3 al 10 de abril del 2017 (dejando el grado de profundidad abierto para
futuras investigaciones, por cuestiones de tiempos y practicidad de este proyecto). Se
recurrid a la AAAVYT, de la delegacion de La Plata, debido a que las agencias
asociadas presentan legajo de la Secretaria de Turismo de la Nacion, poseen seguro
de caucion solicitado por la misma entidad, estan a cargo de un profesional idoneo y
poseen habilitacibn municipal. Ademas se realizaron entrevistas, con el fin de conocer
opiniones y recoger informacion a través de charlas personales con representantes de
las agencias de viajes, donde no se prentende ninguna finalidad estadistica sino
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recolectar datos empiricos y, a través de ellos, conseguir determinar el panorama
actual de la tematica abordada y acompafar las observaciones; su planificacion fue a
base de los objetivos especificos presentados en el plan de tesis. Para la seleccidén de
las agencias a entrevistar, se las dividid en tres grupos, dependiendo del desempefio
gue habian logrado en las redes. Para facilitar la tarea se trabajé con la herramienta
de Google Drive, que permite marcar ubicaciones en un mapa de Google Maps,
modificando los marcadores de ubicaciones segun conveniencias. Asi se
seleccionaron colores, dependiendo el grado de utilizacion de las redes y la cantidad
de publicaciones realizadas. Luego de realizado el mapa, se seleccionaron zonas de
la ciudad con mayor densidad de agencias y alli se precedieron a realizar las
entrevistas.

Para la recoleccién de datos se procedié a la observacién por medio del canal de
busqueda Google, donde se buscd cuales de estas agencias tenian presencia en
pagina web y si en las respectivas paginas se encontraba el hipervinculo hacia las
redes sociales. Luego se buscod nuevamente en Google si la agencia tenia alguna otra
presencia en redes sociales, y se analizaba el contenido de las mismas. Ademas
fueron chequeadas agencias de viajes y/o emprendimientos turisticos con relevancia
en el sector, para tomarlos como casos de éxito y utilizarlos en la comparacion de
situaciones. Para que la recoleccion de datos fuera precisa y exitosa, se utilizé una
planilla de elaboracién propia.

Las caracteristicas de la metodologia son: no experimental, cualitativa, transaccional,
descriptivos y con muestra no probabilistica.

6. Casos de éxito
6.1 Chicas en Nueva York

Se eligié particularmente este caso de éxito porque es un emprendimiento que surge
de un blog, donde su creadora Andy Clar, comenzd a escribirlo pensado en contar
experiencia a amigos y familiares. El blog comenzo a tener cada vez mas seguidores,
tal es el caso, que los propios lectores comenzaron con la peticién de viajes. La
creadora de este emprendimiento, cuenta en la entrevista de Mujeres in, que los viajes
que organiza no son tradicionales, donde juntan grupos de mujeres variados, de
diferentes edades y ondas (en conjunto con una socidloga arman los grupos afines
para que cada mujer pueda sentirse a gusto con el viaje) donde se busca que ellas
superen al destino, que se hagan amigas y se animen a hacer cosas nuevas, fuera de
la cotidianidad. Califica a Chicas en Nueva York como una comunidad de mujeres
apasionadas que aman viajar y ese es el hilo conductor, donde los viajes son mas bien
una excusa para mostrar por las redes sociales que todo lo que pasa es real, hecho
por mujeres reales. Con todo el éxito obtenido, se expandié a varias redes sociales,
donde en todas ellas narran sus viajes como contado por amigas, donde se busca la
complicidad entre mujeres y existe un mix entre informacion, vivencias y sentimientos.
Andy Clar cuenta que para lograr que este proyecto tenga éxito, lo tuvo que encarar
con pasion, ir adelante y animarse, donde hay que arriesgarse para que pasen las
cosas. Hoy este proyecto es fuerte en Argentina, Chile, Uruguay, México y Estados
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Unidos, extendiéndose en destinos como Nueva York, Tokio, Amsterdam, Cuba,
Samana y Nueva Zelanda (Paola Arcana, 2016). Ademas, no solo cubrid las redes
sociales, sino que creé un libro que es considerado como una "biblia” para las mujeres
fashionistas y amantes del buen viajar, sac6 una tarjeta de compras junto a Visa para
obtener descuentos en destinos, grabd una serie y actualmente un programa en
conjunto con Telefe (Infobae, 2016).

En su pagina web describe a su emprendimiento como el lugar ideal para la fanaticas
de las compras, del arte, una loca de la imagen, del cine y de la tecnologia, para esa
persona que ame los zapatos altos aunque sélo los utilice una vez al afio, para quien
protesta porque su maquillaje preferido no es vendido en su ciudad, para la persona
que cada vez que tiene unos ahorros los utiliza para viajar, para quien viaja en pareja,
con amigos, con hijos o solo, para aquellos que quieren innovar en sus viajes
buscando nuevos sitios que visitar y, por sobretodo, donde se va a encontrar la
informacion que se necesita. Andy Clar confirma que hoy Chicas en Nueva York es un
punto de encuentro para 3.5 millones de personas apasionadas en busca de consejos
(Chicas en NY, sin fecha).

6.2 Despegar

Actualmente es la agencia de viajes (con la particularidad que es una OTA, online
travel agency) mas grande de Latinoamérica y con la mayor cantidad de opciones para
planificar un viaje, cuenta con 18 afios de historia definiéndose como “una empresa de
tecnologia que opera en el sector turistico”. Su historia comienza con Robert Souvirdn
que a finales del 1999 tras conseguir 1 millén de ddlares para inversiones, crea
Despegar.com, iniciando sus operaciones en Argentina y en apenas ocho meses ya
instalaba oficinas en 9 paises de Latinoamérica. En la actualidad Despegar se ha
convertido en una empresa valuada en mil millones de ddlares, con presencia en 21
paises y formando parte de una de las cinco agencias de turismo mas grande del
mundo. Uno de sus grandes avances fue en 2007, cuando comenzé a desarrollar su
propia tecnologia tomando la decision de montar su propio centro de desarrollo de
software, mejorando ampliamente la funcionalidad del sitio y aplicando la base de
datos de proveedores. Asi millones de usuarios entran a buscar paquetes, vuelos,
hoteles, alquileres de autos, buses, cruceros, tickets, tours, actividades y servicios
adicionales como seguro de viajeros o traslados. La empresa siguio creciendo y para
el 2009, a través de convenios con distintas tarjetas y entidades financieras, lanzé la
posibilidad de pagar los viajes en cuotas sin interés, hecho que cambi6 para siempre
la manera de comprar viajes. La aplicacion movil fue lanzada a fines del 2012 y fue la
primera en el mercado turistico latinoamericano que permitia a los usuarios realizar
operaciones de compra de productos y servicios turisticos. La App fue desarrollada por
su propio equipo de IT, convirtiéndose en referentes del mobile commerce en la region,
donde el 50% del trafico que recibe la empresa llega desde los smartphones (Infobae,
2016).

6.3 Almundo

Es una agencia de viajes que se expande en el mercado regional, llegando a mas de
18 paises en Latinoamérica y teniendo 49 sucursales dentro de la Argentina. Esta
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empresa se expandié con el lanzamiento de una nueva plataforma web que incorporé
productos y servicios, afianzando una estrategia multicanal y multiplataforma,
basandose en que el cliente tenga la libertad de elegir cémo y cuando planificar,
reserva y comprar sus viajes. Almundo cuenta con mas de 20 afios de trayectoria en el
mercado y se define como la empresa de viajes que conserva lo mejor de lo anterior,
el respaldo, la seriedad, el conocimiento y el servicios personalizado, incorporando
tecnologia, calidad y alcance internacional, permitiendo asi mejorar la experiencia
desde el momento de la consulta hasta el regreso del pasajero. La agencia garantiza
las mejores tarifas del mercado basandose en que operan directamente con mas de
cien lineas aéreas, miles de hoteles, compafias de cruceros, alquileres de autos y que
tienen su propia operacién de paquetes y circuitos por Argentina, Caribe y los Estados
Unidos, asi como también, acuerdos directos con mas de 14 bancos y tarjetas de
crédito, permitiéndoles ofrecer precios mas competitivos con cupos confirmados todo
el afo. Ademas, afirma que su compromiso va mas alla de brindar un servicio con las
tarifas mas econdémicas, estando comprometidos a brindar calidad, excelencia y en
mejorar dia a dia (Almundo, s.f).

6.4 Viajobien

Viajobien es una agencia de viajes y turismo en internet referente en Argentina, que
nacio en 1999 y actualmente se dedica a la venta de servicios turisticos. Se califica
con espiritu joven y actitud responsable, capaz de crecer en época de crisis. Una
empresa con pasion que se esfuerza permanentemente en incorporar nuevos
desarrollos tecnoldgicos y conocimientos para la mejora constante de los procesos. Su
vision es ser referentes en la venta de servicios turisticos en internet en Iberoamérica,
donde en Argentina, Chile y Uruguay afirman que ya es realidad. Se describe como
una empresa con valor, honesta y profesional, que ofrece un buen servicio, con los
mejores precios, con la mayor variedad en alternativas de pago y financiacion hasta
para los destinos mas exaéticos (Viajobien, s.f).

Esta agencia de viajes gand el primer puesto a las estrategias en redes sociales en
Iberoamérica, en el marco del Congreso Iberoamérica de Turismo Online en Colombia,
que se desarrollé en agosto del 2015. En la nota de pulsoturismo, la empresa expresé
que su estrategia de social media fue la oportunidad de poder mostrar a quienes estan
detras en cada momento y el punto de contacto con el usuario, asi como el modo en
que hacen su trabajo. Que estar presente en los medios sociales significa un esfuerzo
ininterrumpido que vienen desarrollando desde hace varios afios, que debieron
adaptarse a los cambios en las plataformas asi como también a los de sus clientes
pero que mantuvieron sus cualidades de creatividad e innovacién. “Cuando un viajero
aun no sabe en que momento realizara su préximo viaje, lo inspiramos; cuando esta
buscando su préximo destino, lo orientamos y le damos ideas; y si necesita soluciones
concretas, le brindamos ofertas adaptadas a sus necesidades asi como informacion
sobre qué hacer y como llegar al destino”. El concurso fue organizado por la firma
Interlat Group y la consultora de marketing digital Ennovva, con el fin de reunir y
contactar a las empresas del sector para poner al cliente como el centro de la escena
(Pulsoturistico, 2015).
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7. Analisis de los datos de las agencias de
viajes

De las 77 Agencias y los 4 casos de éxito obtuve los siguientes datos:

Respecto a las agencias de viajes :

CUENTAS DE FACEBOOK 84,42 |

TIENEN HIPERVINCULOS 46,74
CUENTAS DE TWITTER 23,37 |
NO TIENEN REDES SOCIALES 15,58 1

CUENTAS DE INSTAGRAM 5,19 ]
CUENTAS DE GOOGLE + 3,89

CUENTAS DE YOUTUBE 2,59 |

Respecto a los casos de éxito :

CUENTAS DE FACEBOOK 100 .

TIENEN HIPERVINCULOS 78,94 |
CUENTAS DE TWITTER 100
TIENEN REDES SOCIALES 100 7
CUENTAS DE INSTAGRAM 100
CUENTAS DE GOOGLE + 75 ]
CUENTAS DE YOUTUBE 100 7.
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7.1 Analisis de datos obtenidos en Facebook

Tabla *1 Tabla *2
AGENCIAS CANTIDAD DE TIPO DE PUBLICACION CANTIDAD
DE VIAJES PUBLICACIONES
REALIZADAS Buenos deseos, frases de 1

10 1 viajeros, saludos

8 2 Informacién de la agencia 5
5 3 Promociones, paquetes, 88
5 4 ofertas
2 5 Informacién de destinos 12
1 6 116 publicaciones
1 9 Tabla *3
1 13 o
En las 116 publicaciones hubo:
1 29 76 Tienen me gusta
34 0 40 No hay interaccién
65 cuentas de 15 Fueron compartidas
facebook en
total 5 Tuvieron comentarios
116 PUBLICACIONES EN TOTAL 12 Tuvieron reacciones

De las 77 agencias de viajes, 65 tenian Facebook, de las cuales al momento de las
observaciones (semana 3 al 10 de abril del 2017) 55 eran paginas y 10 eran perfiles,
quedando los perfiles fuera de algunos analisis por tener cualidad de privados,
debiendo acceder a ellos a través de una solicitud de amistad que en la mayoria de los
casos no fue aceptada o quedé pendiente (Tabla *1)

Hubo 116 publicaciones pero las mismas pertenecieron a solo 31 agencias, ya que 34
no realizaron ninguna publicacion o tenian sus paginas abandonadas (Tabla *1). Las
116 publicaciones fueron destinadas en su mayoria al apartado ofertas, paquetes o
promociones; donde la interaccion fue baja, basandose en me gustas, quedando los
comentarios, compartidos y reacciones en un segundo plano, y en su mayoria fue
ausente (tabla *2). En promedio se vieron 1,78 publicaciones semanales, pero
recordando que la moda fue cero y los me gusta rondan entre 1 y 3 por publicacion (si
es que los tiene).

Las paginas tiene una media aritmética de 3.180 me gusta, pero no sobre las
publicaciones, sino de personas a las que les ha gustado la pagina de la agencia.
Este dato no es real, ya que se ve afectado por una agencia en particular que obtuvo
unos 47.744 me gusta, provocando que un 72,72% de las agencias queden por debajo
del promedio.
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Un dato interesante, es la cantidad de personas que le dieron me gusta a las paginas
sb6lo en la semana de observaciones. Estos numeros fueron reflejo de la baja
interaccion siendo que el 20% de las agencias obtuvieron nulo crecimiento y un 69%
entre 1 y 9 me gustas; por lo tanto solo 6 agencias con un 11% mostraron numeros

mayores a 15.

Tabla *4 Tabla *6
CASOS DE EXITO CANT DE TIPO DE CANTIDAD
PUBLICACIONES PUBLICACION
CHICAS EN NY 3 Buenos deseos, 1
frases de viajeros,
DESPEGAR 6 saludos
AL MUNDO 32 Informacioén de la 1
VIAJOBIEN 16 agencia
4 CUENTAS 57 Promociones, 34
PUBLICACIONES paquetes, ofertas
Tabla *5 Informacioén de 21
destinos

En las 57 publicaciones hubo:

57 Con me gusta
42 Compartidas
55 Con comentarios
55 Con reacciones
0 Con nula
interaccion

En comparacion con los casos de éxito, los cuatro casos estaban presentes en
Facebook e hicieron publicaciones. De hecho, hubo 57 publicaciones esa semana
(Tabla 84), todas obtuvieron alto grado de interaccién con todos los elementos, me
gusta, compartidos, comentarios y reacciones (Tabla *5).

Se concuerda con las agencias que la mayoria de las publicaciones tenia el mismo
proposito de ofertas, paquetes o promociones pero también tuvo importancia la
informacion de destinos (Tabla *6).

El promedio fue de 14,25 publicaciones semanales con 323,91 me gusta de media
aritmética; 18,68 de comentarios; 41,75 de reacciones y 22,04 de compartidos.

La cantidad de me gusta dado a las paginas de los casos de éxito son exorbitantes,

llegando a un promedio de 2.777.857, con un crecimiento semanal de 3.233,75
personas.
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7.2 Analisis de datos obtenidos en Twitter

Tabla *7
TIPO DE CANTIDAD
PUBLICACION
Buenos deseos, 5
frases de viajeros,
saludos
Informacién de la 2
agencia
Promociones, 7
paquetes, ofertas
Informacién de 6

destinos

20 publicaciones

Tabla *8
AGENCIAS CANT DE
PUBLICACIONES
9 0
3 2
3 3
1 5
16 cuentas

20 PUBLICACIONES

Tabla *9

En las 20 publicaciones hubo:

2

3

0
15

me gusta
re-tweet

respuestas

ninguna interaccion

De 77 agencias, 16 al momento de las observaciones tenian cuenta de Twitter y s6lo 7
del ellas realizaron publicaciones (Tabla *8). El propésito de las mismas fue variado,
donde tanto los apartados ofertas, paquetes y promociones, saludos, frases de
viajeros y buenos deseos como los de informacion de destinos y de la agencia de
viajes, estuvieron presentes llegando a un total de 20 publicaciones (Tabla *7).
Nuevamente la interaccion fue baja donde dos obtuvieron me gustas, tres retweets y
quince ningun tipo de interaccion (Tabla *9)

La cantidad de tweets total en las cuentas (es decir, todos los que hicieron desde que
abrieron sus perfiles) dio un promedio de 541,44 con media aritmética de 319,75
seguidores y 543 seguidos.

Tabla *10 Tabla *11
CASOS DE EXITO CANT DE TIPO DE CANTIDAD
PUBLICACIONES PUBLICACION
CHICAS EN NY 2 Buenos deseos, 3
frases de viajeros,
DESPEGAR 3 saludos
AL MUNDO 39 Informacion de la 9
VIAJOBIEN 12 agencia
4 CUENTAS 56 PUBLICACIONES Promociones, 29
paquetes, ofertas
Informacioén de 15
destinos
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Tabla *12

En las 56 publicaciones hubo:

47 con me gusta

8 con Retweets

8 con respuestas

9 con nula interaccion

En lo que respecta a los casos de éxito, la situacién fue distinta ya que las cuatro
cuentas realizaron 56 publicaciones, obteniendo un promedio de 14 publicaciones
semanales (Tabla*10). Las mismas estuvieron destinadas al apartado ofertas,
paquetes y promociones aunque el de informacion de destinos también tuvo presencia
(Tabla *11). En ellas hubo gran cantidad de interacciones, siendo solo 9 las que no
tuvieron ningun tipo de me gusta, retweet o respuesta (Tabla *12)

El promedio de la cantidad de Tweets total fue de 14.448,25 con 22.108 seguidores.

7.3 Analisis de datos obtenidos en Instagram

Tabla *13 Tabla *14
AGENCIAS CANT DE .
PUBLICACIONES TIPO DE i Cantidad
PUBLICACION
3 0
Buenos deseos, 0
1 1 frases de viajeros,
saludos
4 cuentas 1 publicacién
Informacién de la 0
agencia
Tabla *15 g
Promociones, 1
En la Unica publicacién hubo: paquetes, ofertas
0 con me gusta Informacion de 0
. destinos
0 con comentarios
1 con nula interaccion

En el estudio se detecté un muy bajo uso de esta red social, siendo que solo cuatro
agencias tienen cuenta, de las cuales solo una realizé6 una publicacion (Tabla *13).
Esta publicacién fue destinada al item ofertas, paquetes y promociones (Tabla *14) y
no tuvo ningun tipo de interaccion (Tabla *15).

Las cuatro cuentas tuvieron un promedio de 83,5 publicaciones totales con 1.133 de
media en la cantidad de seguidores y 1434 en la de seguidos.
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Tabla *16 Tabla *17

CASOS DE EXITO CANT DE TIPO DE CANTIDAD
PUBLICACIONES PUBLICACION
CHICAS EN NY 12 Buenos deseos, 2
frases de viajeros,
DESPEGAR 2 saludos
AL MUNDO 0 Informacion de la 2
VIAJOBIEN 3 agencia
Promociones, 6
4 CUENTAS 17 paquetes, ofertas
Tabla*18 Informacién de 7
destinos

En las publicaciones hubo:

17 con me gusta
17 con comentarios
0 con nula interaccion

En los casos elegidos existié otro panorama, pero de igual forma se presentaron fallas,
debido a que la agencia Almundo no realizé publicaciones en la semana observada.
De igual manera, las otras tres cuentas tuvieron un total de 17 publicaciones (Tabla
*16), en su mayoria referidas a paquetes, ofertas y promociones (Tabla *17), la
interaccion fue buena ya que todas obtuvieron me gusta y comentarios por parte de
los usuarios (Tabla *18), llegando a un promedio de 2.131 me gusta y 24,29
comentarios por publicacion.

La cantidad de publicaciones totales rondd los 1279,5 de media con 74.925
seguidores y 1375 seguidos.

7.4 Analisis de datos obtenidos en Google Plus

Tabla *19
AGENCIAS CANT DE
PUBLICACIONES
3 0
3 cuentas 0 publicaciones

Esta es la red social que ha demostrado en las observaciones que no tiene presencia
en las agencias de viajes de la ciudad de La Plata. Solo se encontraron 3 cuentas
donde ninguna publicé en la semana observada, y tampoco habia publicaciones
recientes. En su totalidad eran perfiles abandonados con publicaciones que en el
mejor de los casos eran del afio anterior. Una de las cuentas ni siquiera contaba con
seguidores y las otras dos tenian tres y cuatro (Tabla *19).
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Tabla *20

CASOS DE EXITO CANT DE
PUBLICACIONES
CHICAS EN NY sin cuenta Tabla *21
DESPEGAR 0 TIPO DE CANTIDAD
AL MUNDO 0 PUBLICACION
Buenos deseos, 0
VIAJOBIEN 14 frases de viajeros,
3 CUENTAS 14 publicaciones saludos
. Informacion de la 0
Tabla *22 agencia
En las 14 publicaciones hubo: Promociones, 0
paquetes, ofertas
1
3 Con puntos Informacién de 14
1 Con comentarios destinos
1 Con nula interaccion

Lo interesante es que en los casos de éxito, tampoco hubo buena recepcidén de esta
red social. Chicas en Nueva York directamente no tenia cuenta, mientras que de las
otras agencias, solo una realizé6 publicaciones (Tabla *20). Viajobien hizo 14
publicaciones, todas destinadas a informacién de destinos (Tabla *21). En 13 de ellas
hubo interaccion por puntos y en una sola comentarios (Tabla *22). Se destaca, que
mas alla del bajo uso de esta red social, cuenta con gran cantidad de seguidores, un
promedio de 78.168,25.

7.5 Analisis de datos obtenidos en YouTube

Tabla *23
AGENCIAS CANT DE
PUBLICACIONES
2 0
2 cuentas 0 publicaciones

YouTube presenté un panorama muy parecido al de Google+, con solo 2 cuentas y en
ninguna de ellas habia publicaciones (Tabla *23), de hecho, una no tenia suscriptores
y la otra solo 3.

© @ @ @ @ Péagina 48



Tabla *24
CASOS DE EXITO CANT DE
PUBLICACIONES
CHICAS EN NY 0
DESPEGAR 0
AL MUNDO 1
VIAJOBIEN 0
4 CUENTAS 1
Tabla *26

En la publicacién hubo:

0 Con me gusta
0 Compartidas
0 Con comentarios
88 visualizaciones

Tabla *25

TIPO DE CANTIDAD
PUBLICACION
Buenos deseos, 0
frases de viajeros,
saludos
Informacién de la 0
agencia
Promociones, 0
paquetes, ofertas
Informacioén de 1
destinos

En los casos de éxito estuvo presente, pero solo Almundo realizé una Unica
publicacion (Tabla *24). El video destinado a informacién de destinos (Tabla *25),
contd con 88 visualizaciones pero no obtuvo ningin me gusta/no me gusta (Tabla *26).

El promedio de suscriptores para estas cuentas fue de 9.324,75 con una media de

57,5 videos subidos en total.
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8. Capturas de pantallas

Para comprender como se obtuvieron los datos anteriormente nombrados, se
realizaron capturas de pantalla con fecha 10 de junio del 2017, donde se puede
observar como las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y Google
plus proporcionan la informacion. Las siguientes planillas son de elaboracién propia.

o Informacién
Inicio

0 Personas hablando de esto

Informacion

Opiniones 2
B Personas que registraron visitas aqui
1900 La Plata
0221 482-9944

Enviar mensaje 211 Total de Me gusla

Publicacion i st o 0% desde la ultima semana
es

Fotos

Agencia de viajes

0

Nuevos Me gusta
0%

Comunidad

Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina
A 211 personas les gusta esto ; $68243

208 PEFIENIE SED esto ife Me gusta #8 Comentar # Compartir B~

2 personas lo visitaron [+ K] Interacciones

TWEETS  SIGUIENDO  SEGUIDORES  ME GUSTA
13 s 7 2

Tweets Tweets y respuestas Multimedia

@ : = - 28 mar. 2016
+,! — . Atur.ar/paquete php?ip...
L X v =
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1 video

CANAL | | Suscribirse | 0 |

=

+ Agregar a A Compartir see Mas

2 vistas

g0 o

Doigul Vidisic - Empresa de Viajes y Turismo @

26 seguidores

Publicaciones de INGG—_G—————— 1presa de Viajes y Turismo
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Sitio web de atracciones locales y viajes

Comunidad
Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina
A 355.250 personas les gusta esto
350.248 personas siguen esto

i A Barbara Sambeth y 10 amigos mas |
Chicas en New Al Sen bk STiemg i

York BREEQw

@ChicasenNewYork

Inicio 3.764 Personas hablando de esto

Informacion 355.250 Total de Me gusta

0% desde la dltima semana
Fotos

Me gusta 0

i Nuevos Me gusta
Videos 0%

Notas

Instagram

Publicacion @ Chicas en New York
=

es 29 de mayo a las 12:05 - @

Chicasll Se acuerdan cuando les conté miidea de hacer una tarjeta de
crédito con beneficios Unicos y reales para todas nosotras, para ustedes?
Recibi tantos comentarios de todas, con ideas fantasticas, de como
deberia ser esa tarjetall No puedo creerlo! Pero HOY se hizo realidad!! Lo
logramos juntas!l @ Después de un afio de trabajo gracias a Banco
Comafiya nacio la tarjeta de crédito de "Chicas en NY"lll Conseguimos los
beneficios, las millas, los descuentos, las experienci... Ver mas

L\@LA TARJETA
PARA LAS MUJERES
QUE AMAMOS VIAJAR

yd ifutand

-~

249.167 reproducciones

il Me gusta @ Comentar # Compartir
oo %' Melisa Sierra y 2.506 personas mas Comentarios destacados ~

317 veces compartido

Ver mas comentarios
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almundocom -

“ | ‘ 342 publicaciones 30k seguidores 182 seguidos

almundo.com Plataforma de viajes omnicanal N° 1 de Argentina con presencia
regional. Us& #ViajoAlmundo y #MiCiudadAlmundo y sé parte de la comunidad :)
viajeros.almundo.com

¥33 Q@22

-11.'-'“'“

)€
"’"’mlrinm

viajot

viajes ¥

N IRIGHIEN G TWEETS  SIGUIENDO  SEGUIDORES

179K 269K 273K

Viajobien.com &
@viajobien

Las mejores ofertas en paquetes, hoteles, cruceros y autos para tu proximo viaje. Tus
#Vacaciones estan en Viajobien.com!

Buenos Aires, Argentina - viajobien.com

P Viajobien.com & @viajobien - 9 jun.

BBl BASTA de frio. buff ly/2r9FdjS — lRterscciones
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DespegarCom

15 videos
Bienvenido al canal de Despegar.com! Somos la agencia de viajes #1 de
Latinoamérica: Vuelos baratos, hoteles, ofertas de ...

CANAL Suscribirse | 42,033

r

| e
_— .| =

COMPRANDO
EN DESPEGAR

Tu naciste para despegar - Chanchito Despegar.com | jFeliz 2017!
México 3,095,853 vistas - Hace 3 semanas}) 6,985 vistas - Hace 5 meses

410 vistas - Hace 1 dia

3,095,853 vistas
g 22 Pz

Despev - : ' SOBRE Mi

yire, confelimeior precio garantiza

10.337 seguidores - Simplelf Queremos queseas tu propio agente

dfﬁ Despegar » Piblico 10 feb.
~ 2016

10.337 seguidores
¢Que te parece visitar la "Ibiza de Grecia'? #Mikonos #ViajaConDespegar

http://www.despegar.com.ar/viajes/playa/viajar-mikonos
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9. Conclusiones de las observaciones

Luego de las observaciones, se detecta, que las redes sociales que contienen mas
importancia para el sector turistico son Facebook, Twitter e Instagram y Facebook es
la estrella principal.

Se puede decir que, mas alla de la cantidad de publicaciones, me gusta o seguidores
que tienen las redes sociales de las agencias de viaje de la ciudad de La Plata, se
observa una baja interaccion con los usuarios. Tomemos el caso de Facebook: si
tenemos un promedio de 3.180 personas siguiendo la pagina (ya que le han dado me
gusta) y un promedio de 2,49 me gusta por publicacion, significa que un 0,078% de las
personas interactuan en las mismas. Por ello, creo importante que no se debe trabajar
a nivel de publicar cantidad, sino calidad, buscando el interés del usuario.

Las interacciones ayudan a que el contenido llegue mas lejos, y a que este tenga
mejor impacto de una manera organica. Se trata de conseguir una red sélida de
seguidores y fans a quienes les interese el contenido con la finalidad de atraer nuevos
clientes. El contenido debe ser valioso para generar interacciones. Necesita ser util,
interesante, inspirador, curioso, simpatico y atractivo. Crear contenido para generar
interacciones requiere de ingenuo y creatividad (Kit Smith, 2016)

A continuacién se desarrollan diferentes claves y consejos para mejorar la interaccion
y resultados en las redes sociales (Sardina, 2017)

» Compartir sélo contenido de calidad, como se ha mencionado anteriormente es
importante que el contenido aumente el valor de la cuenta y genere interés en la
audiencia.

» Recomiendo utilizar siempre hashtags # cuando se comparta contenido (ya sea
propio o de terceros). Esta herramienta genera etiquetas identificativas del tema que
se esta tratando, ayudando al nimero de personas que pueden llegar y/o encontrar
el contenido.

» Aconsejo publicar el contenido complementando con imagenes. Existen muchas
posibilidades que al publicar un contenido sin material grafico, este no sea leido
debido a la velocidad vertiginosa con la que se mueve internet, por lo que
acompanar el contenido con imagenes logra destacarlo.

» Sugiero utilizar cortadores de URL en los enlaces de las publicaciones. De esta
forma se logra que sean estéticamente mas atractivas, ademas de reducir los
caracteres que en determinados casos, como Twitter, son esenciales.

» Se debe calcular la frecuencia de las publicaciones. Se puede pecar por precario
pero también por exceso, es decir, es tan malo no publicar nada como saturar las
redes de contenido. Se deben medir los tiempos y calcular el nimero de
publicaciones que se haran en cada red social, teniendo en cuenta que cada una de
ellas tendra un numero ideal diferente de tiempos y frecuencias distintas.
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» Se debe publicar cuando los seguidores estén conectados. Existen horas adecuadas
para publicar. Se pueden utilizar herramientas que faciliten este tipo de datos,
midiendo el comportamiento de la audiencia. Nunca se debe publicar al mismo
tiempo en todas las redes sociales ya que, como se ha mencionado cada una tiene
sus propias horas pico donde hay un mayor numero de usuarios conectados.

» Usar titulos cortos, llamativos e impactantes. Hay que recordar que existe una
saturacion de informacion en las redes, por lo que si se pretende destacar un articulo
sobre el resto del contenido, se deben usar titulos completos de informacién pero
cortos en palabras, de facil comprension y que inciten a la lectura de su contenido.

* Interactuar con la audiencia. No hay que ser un mero espectador de lo que sucede
en nuestras redes sociales, se deben compartir vivencias, responder preguntas,
agradecer interacciones, escuchar a la audiencia y cubrir sus necesidades; en
definitiva, hay que ser un miembro activo de la comunidad.

* Hay que anclar las novedades. Se puede anclar el mejor contenido en la parte
superior de las redes, esto ayuda a asegurar que quienes entren al perfil veran el
contenido de valor, asegurando que el mensaje sea recibido.

10. Entrevistas

Como se expuso anteriormente, se procedio a realizar entrevistas a representantes de
agencias de viajes de la ciudad de La Plata, con el fin de recopilar informaciéon que
ayudara a este proyecto. Se realizaron seis entrevistas, donde se pretendio a través
de las preguntas y de la seleccion de las agencias, conseguir respuestas a los
objetivos especificos y ademas diferenciar aquellas acciones que realizan las agencias
con un buen desempefio en las redes sociales de las que no. Para la seleccion de las
agencias se tomod en cuenta el desempefio de las mismas en las redes sociales en la
semana de observacion, este desempefo esta basado en cantidad de publicaciones e
interacciones, para poder medirlo se realizaron tres grupos cada uno identificado con
un color, los grupos fueron: “no realizaron publicaciones”, “realizaron publicaciones” y
“realizaron publicaciones y obtuvieron interacciones”. Luego de tener identificada a las
77 agencias dentro de los grupos, se llevo a cabo un trabajo de ubicacion geografica,
trabajando con la herramienta Google Drive que permite marcar ubicaciones dentro de
un mapa de Google Maps, donde se modificaron los marcadores de ubicacién con los
colores representativos de cada grupo. Una vez realizado el mapa, se seleccionaron
zonas de la ciudad de La Plata con mayor densidad de agencias y alli se procedieron
a realizar las entrevistas, en modo de aclaracion para conseguir las 6 entrevistas
realizadas se tocaron las puertas de 16 agencias de viajes. Las entrevistas fueron
grabadas con un celular, bajo el consentimiento de los entrevistados, para asi luego
poder evaluarlas de forma detallada.

Como resultado de las entrevistas se notaron puntos en comun, donde todos los
representantes de las agencias estuvieron de acuerdo en que las redes sociales son
una herramienta fundamental en la época actual, que ellas ayudan a llegar a muchos
mas clientes, como también segmentarlos. De esa manera se puede apuntar mejor al
publico cuando se dirigen las acciones publicitarias, donde la presencia en las redes
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les otorga mayor credibilidad, las hace mas reales, confiables y se puede llegar mas
alld de La Plata, no quedando restringidos a una ubicacion geografica. La frase
publicidad gratuita no falté en ninguna de las entrevistas, asi como tampoco que es
necesario dedicarles tiempo y saber lo que se hace. Todos las utilizan con el fin de
promocionar, distribuir informacién de destinos, generar nuevos clientes y nuevas
ventas, darse a conocer y lograr reconocimiento de la marca. Uno de los entrevistados
dijo “ Las redes sociales sirven, porque informan, e informan mucho. La gente las usa,
mucho mas que a otros medios, asegurandonos que el mensaje llegue (...) como
herramienta publicitaria creemos que tienen mejor recepcion, haciéndonos (habla de la
agencia) mas reales y confiables. Su mejor ventaja es que es gratuita y que genera un
boca a boca pero virtual”

Se nombraron revistas, eventos, medios de transportes, panfletos barriales, revista
exclusivas de rugby, paginas web, internet por medio de posicionamiento en
buscadores y redes sociales como medios para publicitar en la actualidad. Siempre
destacando a las redes sociales porque son gratuitas, mas alla de que tiene opciones
pagas. Se habla de que generan valor a la agencia, estando al alcance del cliente 24
horas al dia. Es una herramienta que en la actualidad es muy utilizada por las
personas, con cada vez mas variedad de edades. Tiene un gran potencial para la
captacion de clientes, gracias a que, por lo general, las personas cuando estan
navegando lo hacen en un momento de esparcimiento estando asi mas propensos a la
idea de viajar. Un testimonio aporto: “Intentamos no saturar con publicaciones a
nuestros clientes, la realidad es que las redes sociales son interesantes pero requieren
de mucho trabajo, hay que estar, saber usarlas y dedicarles tiempo”

Las grandes diferencias entre las agencias de buena y mala evaluacién de las redes,
se vieron a través de dos preguntas: ;Como planifican la utilizaciéon de las redes
sociales? y ¢ si se realiza algun tipo de seguimiento de las competencias, beneficios y/
o resultados?. Como cuestion principal se debe destacar que las que tuvieron un buen
desempefio cuentan con la colaboracién de un community manager o de un disefador
grafico con orientacién al marketing digital, el cual los ayuda a planificar la utilizacion
de las mismas, con acciones mensuales o semanales, marcando que tipo de
publicidad quieren desarrollar en dias especificos, dedicando semanas a
determinados destinos, donde miden intercalar promociones y destinos con
publicaciones mas interactivas utilizando multimedia como videos o musica para no
atosigar a los seguidores. También realizaron renovacion de su imagen, para asi tener
mejor recepcioén, siendo importante que cada una de sus publicaciones sea disefiada
especificamente bajo los colores de su marca, colocando su nombre y logo, donde
arman paquetes y promociones propias cotizadas por ellos mismos. Se quieren
diferenciar de aquellas que solo suben las planillas de los operadores con baja calidad
de imagenes, que dicho por ellos mismos, publican solo cuando les llega una
promocién. Las que tuvieron mejores desempefio nombraron las interacciones, dijeron
que era la esencia de las redes sociales, la forma de saber que estan llegando a sus
clientes, donde apuestan a los comentarios post viajes para generar un boca a boca
digital que los promocione mejor que un precio bajo. Sefalan también, la contencién al
cliente es sumamente agradecida, tanto antes, como durante y después del viaje,
donde se pueden contactar con ellos por cualquier problematica o duda. Un
representante afirmé: “Nosotros contratamos a una persona para que maneje las
redes sociales porque nos generaban un trabajo adicional, ya que requieren tiempo y
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es tiempo laboral, tiempo que nos quitaba de cotizar o buscar mejores precios para
nuestros clientes, pero como son fundamentales en estos tiempos, se decidié incluir
en nuestro equipo a un community manager, el cual nos ayudé a modernizar nuestra
marca y adaptarla a las redes.”

En cuanto al seguimiento, las agencias destacadas positivamente dijeron que tenian
registro de todos los datos, tanto utilizando herramientas estadisticas que proveen las
propias redes sociales, como datos proporcionados por los empleados que dirigen
estas acciones, encargados de medirlas y trasmitirlas a la agencia. Ello les permite
saber cuales acciones de promocion tuvieron éxito, qué destinos son los mas
buscados, por qué rango de edad y qué cantidad de consultas via redes sociales, se
convirtieron en ventas concretas, entre otras cosas.

Las agencias de bajo rendimiento, mostraron inconsistencia en sus discursos respecto
a la comparacién con las observaciones realizadas, donde insisten en la importancia
de la herramienta y afirman utilizarlas pero luego se encuentran sus redes sociales
abandonadas, con imagenes de baja calidad o informacién incompleta. Estas agencias
confiesan, que no planifican, no tiene nocién de la cantidad de publicaciones que
hacen, corriendo el riesgo de que sus paginas parezcan abandonadas debido a que
pueden pasar varias semanas sin que se realicen publicaciones. También pierden
mucha entrada de clientes debido a la mala utilizacién, como por ejemplo al utilizar
perfiles en vez de paginas en Facebook, lo que origina que los potenciales clientes
tengan que pedir una solicitud de amistad a la agencia y no simplemente hacer clic en
un <me gusta>. No saben en qué momento del dia es mejor publicar, tampoco miden
las interacciones que obtienen, por lo que no tienen una percepcion de los beneficios
recibido a través de sus acciones en las redes sociales. El personal de una agencia
nos cuenta que: “En esta agencia no planificamos, simplemente publicamos cuando
nos llegan ofertas de los operadores, no tenemos nocién de que resultados
obtenemos a través de nuestras acciones, ni que cantidad de clientes concretan
ventas por las redes sociales.”

CAPITULO 3

11.Consideraciones Finales

Luego de estudiar, investigar y observar a las redes sociales como herramienta
promocional y su grado de implementacion en las agencias de viaje de la ciudad de La
Plata, se puede afirmar que el manejo de ellas es muy vago, carece de aplicacion y
conocimiento. A partir de los datos observados se desprende que aunque un 84,42%
de las agencias tenian al menos una red social, donde Facebook fue elegida como la
favorita, solamente un 40% de ellas publicaron en la semana de observacién y mas
alarmante aun, mas del 12% (ya que solo se contabilizaron cuentas de Facebook que
se abrieron como si fueran usuarios y no empresas, también hubo mal uso de
imagenes, publicaciones personales, cuentas abandonadas, etc), tenia una forma
erronea de utilizacion de la red (Tabla *1).
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En lo que respecta a las otras redes sociales, Twitter aparecié en un segundo lugar,
con un 23,37% de cuentas, pero nuevamente, el 45% de ellas fueron las que subieron
material. Para que se entienda mejor, de 77 agencias solamente 20 tenian cuenta de
twitter y 9 de ellas publicaron contenido, es decir, que sdélo un 11,68% tenian cuentas
activas al momento de las observaciones (Tabla *8).

Los panoramas para Instagram, Google plus y YouTube son realmente malos, es el
estudio se detecta que las cuentas activas de Instagram fueron de 1,29% (Tabla *13) y
0% para Google plus y YouTube (Tablas *19 y *23).

Como surge de las entrevistas, todos concuerdan en la importancia que tienen las
redes sociales en la actualidad, sosteniendo que representan un recurso al que cada
vez, con mayor frecuencia, acuden los anunciantes para realizar estrategias con el fin
de alcanzar objetivos de promocién Los representantes de las agencias, no dejaron de
mencionar que las redes representaban publicidad gratuita o con bajos gastos, que
tenian mucho alcance y mejores resultados. En los ultimos tiempos las empresas han
exprimido al maximo sus costes, intento lograr la mayor rentabilidad con la menor
inversion posible, de ahi se desprende que se haya convertido en un soporte
publicitario tan deseado, ya que con poco coste, permite llegar a los objetivos (Castellé
M., 2010).

Luego de los datos observados, y de las testimonios conseguidos a través de las
entrevistas, se reconocié que a través de las acciones promocionales en las redes
sociales, las agencias de viajes de la ciudad, tienen intenciones de ganar nuevos
clientes, promocionar destinos, distribuir informacién, darse a conocer y lograr
reconocimiento de la marca, pero siempre pensando en las ventas como objetivo
primordial. Las redes sociales cambiaron la manera en la que las ventas tradicionales
se conducen, y se han convertido en herramientas dominantes, alterando la
interaccion y relacion cliente-empresa (Marshall et al, 2012). Pero para que estas
ventas se concreten, las empresas deben escuchar, entender y responder a sus
clientes con el fin de mejorar su relacion, debido a que el cliente, hoy en dia, busca
tener acceso a ofertas, contactar con facilidad y obtener respuestas inmediatas
(Callahan, 2010).

Otro punto importante es el tiempo y la dedicacién para que las acciones de
promocion se realicen de forma adecuada. Se percibidé que los entrevistados
renegaron la cantidad de tiempo que les quita de sus horas de trabajo tener sus
cuentas actualizadas, seguramente siendo este uno de los factores culpables a la hora
de encontrar perfiles abandonados. Tener redes sociales por tenerlas, es un mal
negocio, la falta de actualizacién de los perfiles arruina la imagen de la empresa,
genera sensacion de abandono, lo que no le da confianza al cliente y provoca una
percepcion negativa (Alcrea Consulting, 2017). El peor error en las redes sociales es
claramente la desatencion. Cuando no se cuenta con el tiempo necesario para
trabajarlas o el presupuesto para contratar a un community manager, lo ideal es
enfocarse y priorizar una sola red social (Redaccion PRnoticias, 2017). Es aca, donde
aparece la planificacion, la cual hizo una diferencia entre las agencias que la utilizan
de las que no, demostrando que es necesario que se apliquen planes de social media
marketing.;, Qué es esto? es la organizacién, planificacion y adecuacion de los
diferentes medios sociales para establecer una via de comunicacion online con los
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usuarios, con el fin de conseguir los objetivos que la empresa necesita y donde el
usuario siempre se sittua en el centro. Crear un plan de social media marketing no es
algo sencillo, por lo general las personas lo subestiman y termina siendo un trabajo
exhaustivo y meticuloso (Cajal, 2017).

A partir de las observaciones se desprendié que en su mayoria las publicaciones estan
destinadas a la promocion, ya sea publicando paquetes u ofertando destinos. También
se subieron post con informaciones turistica y en menor medida algunas frases
motivadoras, de buenos deseos para sus clientes o informacién de la agencia. Para
que estas acciones surtan efecto, y se llegue a los objetivos, no hay que olvidarse de
las interacciones. En Facebook se vio un 40,25% de cuentas activas en la semana de
observacion, donde se realizaron 116 publicaciones; 40 de ellas no tuvieron ningun
tipo de interaccion, es decir un 34,48%; y el resto obtuvo un promedio de 2,5 me gusta
por publicacion, un numero extremadamente bajo (Tabla*3). Si bien la tendencia es
tener un gran numero de seguidores (en Facebook la media es de 3.181 personas), el
verdadero valor esta dado por el grado de interaccion que se tiene con los usuarios.
Tener usuarios activos, provoca que el contenido se haga virar, llegando a un publico
mas amplio, sobre todo porque logramos una posicién alta de forma organica.

Respecto a las ventajas, interpreto que las redes sociales utilizadas como herramienta
de promocion dentro de las agencias de viaje, aumentan la visibilidad de la empresa,
ofrecen gran alcance, existiendo un gran nimero de potenciales clientes que tienen
perfiles en ellas y que estan a un clic de ser seguidores. Es por ello que se dice que
ayuda a llegar a muchos mas clientes, por su poder de captacion. Los entrevistados
contaron que les daba credibilidad a su negocio, facilitando las comunicaciones con el
cliente y eliminado barreras geograficas y temporales. La herramienta nos ofrece la
oportunidad de segmentar, permitiendo que se llegue a quienes se necesita. Las redes
sociales, por naturaleza, contienen una gran cantidad de informacion del usuario como
edad, sexo, idioma, datos demograficos, intereses y comportamiento de sus
miembros. También hay que tener en cuenta la flexibilidad y ahorro en los costes, y
que se pueden controlar los gastos que se realizan cada dia, armando un presupuesto
acorde al de la agencia. Si la accion publicitaria no esta teniendo los resultados
esperados, siempre existe la posibilidad de interrumpir el proceso y crear uno nuevo;
asi mismo se pueden utilizar de forma gratuita, que cuando se le dedica tiempo se
obtienen excelentes resultados. Uno de los puntos mas importantes es la posibilidad
de compartir informacion de forma rapida y sencilla, teniendo la oportunidad de
enriquecer las relaciones con los clientes. También se puede ofrecer contencion antes,
durante y después del viaje, logrando comentarios positivos dentro de la cuenta que
sirven para crear confianza en futuras ventas.

12. Buenas practicas en las redes sociales

En sintesis, creo necesario mencionar lo que, a mi modo de ver, ayudaria a mejorar
las practicas y la implementacion de las redes sociales como herramienta promocional
dentro de las agencias de viajes.

Como primordial se debe saber hasta donde llegan nuestras capacidades. Si se
reconoce no estar aptos para desempenar de manera adecuada o se percibe que las
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estrategias no estan alcanzando los resultados esperados, se debe contratar a un
community manager: persona encargada y responsable de sostener, acrecentar y
defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital. Es una
persona que conoce los objetivos y actia en consecuencia para conseguirlos. De la
eleccion del community manager dependera la imagen de la empresa en las redes
sociales, por lo que es importante que sea una persona con contenidos, con buena
cultura en la web 2.0, innovador y creativo, y que se exprese de manera correcta,
conociendo el idioma de los usuarios (AERCO, 2012).

En segundo lugar, seleccionar los objetivos, ya sean estos aumentar las ventas,
fortalecer la marca, captar clientes o mejorar las relaciones con lo ya existentes.
Siempre teniendo en cuenta que deben ser especificos, alcanzables, medibles,
coherentes y con un periodo de tiempo determinado.

Es importante la seleccion de las redes sociales. Como dijo PRnoticias (2017), cuando
no se tiene el tiempo o el presupuesto para contratar un community manager, lo ideal
es enfocarse en una red social. Para estos casos Facebook es la mejor opcion, porque
contiene la mayor cantidad de actividad y usuarios, con innumerable cantidad de
opciones a la hora de hacer publicidad.

La creacion de un buen perfil es clave. Es lo primero que los demas ven y el primer
punto de contacto. Se deben abrir las cuentas como empresas y no como usuarios
personales. Esto brindara herramientas que facilitaran el manejo de las redes. En el
perfil se debe incluir una descripcién profesional de lo que se hace y cuales son los
objetivos. La imagen a seleccionar es por la que lograran identificarte los contactos,
siempre se debe buscar que sea de buena calidad. Se recomienda dedicarle tiempo a
las cuentas y también ponerse en el lugar de los clientes, para saber qué es lo que
ellos quieren encontrar.

Como se menciond en varias ocaciones, no hay que olvidarse de las relaciones, es
importante que se cree un didlogo con los seguidores, crear preguntas, contestarlas,
participar de conversaciones, publicar contenido de calidad, hacer concursos y valorar
los comentarios de los usuarios. Estas acciones son algunos de los pasos para
incrementar las interacciones.

Para saber si las estrategias funcionan y los objetivos se van cumpliendo, hay que
realizar un analisis de los resultados. Las mismas redes sociales ofrecen estadisticas
de todas las acciones. Por ejemplo con Facebook se pueden analizar todas las
métricas y comportamientos de los usuarios, se muestra en que dias y horas hay
mayor cantidad de usuarios conectados y en cuales momentos existe una mejor
interaccion. También se puede ver la evolucién de la pagina mes a mes y como tratar
cuestiones genéricas como por ejemplo la cantidad de me gusta, su procedencia,
alcance vy visitas a la pagina (Mufioz, 2014). Otra herramienta que se puede utilizar es
Google Analytics, que proporciona datos para ver de donde vienen las visitas y
comprender el comportamiento de los seguidores. Se puede observar el impacto de
las redes en los objetivos con sencillos informes y conocer los contenidos que
impulsan a que el publico converse, como también se puede descubrir qué comparten
los visitantes y en donde (Google Analytics, sin fecha).
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Anexo 1
Planillas de observacion

Las siguientes planillas son de elaboracion propia.

(REDES SOCTALES)

Agencia Pagina Web sSi O NO O

URL Hipervinculo a red social Sl O NO O
O O O ©) O

Otras Anotaciones

facebook
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Anotaciones acerca de otras redes sociales
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Anexo 2
Preguntas de las entrevistas.

Las siguientes preguntas fueron realizadas con el fin de conocer opiniones y recoger
informacion a través de charlas personales con representantes de agencias de viajes,
donde no se pretendié ninguna finalidad estadistica sino recolectar datos empiricos v,
a través de ellos, conseguir determinar el panorama actual de las tematica abordada y
acompanar las observaciones: su planificacion fue a base de los objetivos especificos
presentados en el plan de tesis.

1- ¢ Qué tipo de acciones publicitarias realizan en la agencia de viajes?

2- 4 Han intentado desarrollar alguna accion publicitaria por internet? ; Cual?

3- ¢, Qué opina de las redes sociales como herramienta publicitaria?

4- ; Las utilizan?

5- Si no las utilizan, ¢ Por qué no?

6- Si las utiliza, ¢ Con qué objetivo / fin / propdsito utilizan las redes sociales?

7-¢ Cémo planifican la utilizacién de las mismas?

8- ¢ Qué resultados obtienen de las acciones en las redes sociales?

9- 4 Cuales son las ventajas que les generan las redes sociales como herramienta?

10- ¢Hacen algun tipo de seguimiento? ¢ Cual?
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