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RESUMEN

El presente articulo pretende analizar la influencia del dominio de
competencias del manejo de redes sociales en la deficiente comunicacion
promocional on line en las agencias operadoras de turismo Micro
operadoras, mediante una investigacion descriptiva / no probabilistica
(estudio de casos) y probabilistica (cualitativa -andlisis de contenido) en la
ciudad de Quito. La informacién recopilada permitié identificar los siguientes
hallazgos: (1) el nivel de dominio de competencias en el manejo de redes
sociales. (2) identificar las practicas de comunicacion promocional que
emplea la unidad de andlisis. (3) Determinar el perfil actual del responsable

del manejo de la comunicacién promocional.

El presente estudio mostrara la realidad de las personas encargadas de la
comunicacién online de las operadoras de turismo, donde dichas personas
son aquellas que menos carga laboral cuentan, presentan un bajo nivel de
dominio de informética y de interpretacibn de analiticas de las redes

sociales.

Las practicas comunicacionales realizadas son simplemente acciones sin
objetivos claros, comparten contenido muy alejado de la actividad comercial
de las empresas y nula presencia de creacion de artes asi como ausencia de

conocimientos minimos en el uso de los manuales de marca.

Finalmente, el estudio a continuacion pretende mostrar los requerimientos
minimos referentes para la persona encargada del manejo de la
comunicacion online, debido a la estructura econdémica y social del pais,
logrando en base a lo propuesto un perfil mas funcional que logre eficacia y
eficiencia en la gestion de dicha comunicacién con los medios OTL

especificamente las redes sociales.

Palabras claves: comunicacion promocional, comunicacion online, redes

sociales.
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ABSTRACT

This article aims to analyse the influence of the domain of competences of
the management of social networks in the deficient promotional on line
communication in the Micro agencies tour operators, through a descriptive
research/ nonprobabilistic (study of cases) and probabilistic (qualitative - of
content analysis) in the city of Quito.
The information collected allows to identify the following findings: (1) the level
of mastery of competences in the handling of social networks. (2) to identify
the practices of the promotional communication that employs the unit of
analysis. (3) To determine the current profile of the responsible of handling

the promotional communication.

This study will show the reality of those responsible for the online
communication of tour operators, where these people are those who have
less workload, have a low level domain computer and interpretation of

analytical social networks.

Communicational practices carried out are simply actions without clear
objectives, content sharing very far in business enterprises and no presence

of creation of arts and lack of basic knowledge in the use of brand manuals.

Finally, the study then aims to show the related minimum requirements for
the person responsible for the management of online communication, due to
the economic and social structure of the country, making based on what |
proposed a functional profile that achieves effectiveness and efficiency
management of such communication with the media OTL specifically social

networks.

Keywords: promotional communication, online communication, social

networks.
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INTRODUCCION
Problematica

Un estudio realizado para determinar cuales son las industrias con mayor
presencia de comunity manager a nivel internacional muestra las siguientes:
software, Marketing, Venta al detalle filantropia, salud y publicidad,
ocupando el 50% del pastel, mientras que la seccion viajes ocupa apenas el
3%, ubicandola en un décimo puesto de 23 industrias, segun la Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador (2014).

Esto conlleva a presentar inconsistencias en la gestion de las personas que
manejan las redes sociales, las cudles presentan variaciones en sus

publicaciones como:

e Horas de publicacion.

e Tipo de publicacién.

e Tematica de contenido.

e Numeros de respuestas por publicacion.
e Cambios de portada.

e Tematicas de acuerdo al feriado.

e Numero de concursos.

e Perfil/Fanpage

De acuerdo a esto, el autor ha determinado como posibles causas lo

siguiente:

1. La comunicacién promocional online no se concibe como un proceso
formal y funcional en las operadoras de turismo MIyPE’s de la ciudad de
Quito. Las acciones carecen de planificacion e integracion y no hay una
adecuada gestion, lo que repercute en la construccién de una imagen

positiva del producto/servicio turistico.



2. La falta de dominio de competencias de los encargados de la
comunicacion promocional on line, asi como el escaso reconocimiento de
importancia de la persona que maneja un contacto directo con el cliente
por medio de las redes sociales, con el fin de generar vinculos con los

mismos.

3. El carente reconocimiento de la comunicacion promocional online como
una herramienta de gran importancia para la construccion de la ventaja
competitiva en el sector del Turismo, y principalmente en empresas
MIyPE’s las cuales pueden repercutir negativamente en el cumplimiento

de los objetivos de la nueva matriz productiva del Pais.

4. En el contexto ecuatoriano se han producido netamente andlisis de redes
sociales como medio de promocion para empresas turisticas, por lo cual
una propuesta de determinacién de un perfil de persona encargada del
manejo de la comunicacion digital en redes sociales, a partir del estudio
de operadoras de turismo MIyPE’s de la ciudad de Quito, contribuiria a
darle a las dichas empresas una gestion eficiente de la comunicacion

promocional digital.
Justificacion

El turismo se ha convertido en un pilar fundamental para el desarrollo en el
Ecuador ya que es uno de los principales sectores econémicos que
mayormente contribuyen al PIB. De acuerdo a la publicacion de la Asamblea
Nacional, Sandra Naranjo (2014) ex ministra de turismo, mencioné que en el
afio 2014 el pais recibié 1.487 millones de dodlares, ubicando a este sector

en tercera fuente de ingresos no petroleros.
La trascendencia del estudio radica en los siguientes aspectos basicos:

e El aporte tedrico de la comunicacion promocional online y sus ambitos
de actuacion en el sector del turismo.

e La evaluacién y el diagnostico de las practicas comunicacionales



online enfocadas en la promocion y el marketing del subsector
empresarial de las operadoras de turismo basados en los resultados
de investigacion.

e La sistematizacion y andlisis sobre las formas y &mbitos en las que se
produce la comunicacion promocional online en las MyPE’s.

e La incertidumbre sobre el futuro de la estructura del sistema de
distribucién turistico como consecuencia de un uso intensivo de las
TIC’s y la evolucidn del sector hacia la desintermediacion.

e La gestion eficiente y eficaz de los flujos de informacion mediante
planes estratégicos de gestion de comunicaciéon promocional online
gue generen ventaja competitiva.

e El fortalecimiento de los valores intangibles de caracter estratégico en
las empresas relacionadas y la comunidad en general, tales como
identidad, imagen y cultura en relacién con el turismo promocionadas

a través de los canales online.

Muy poco se ha hecho en el campo de la Comunicacién Promocional Online
para micros y pequefas empresas, mas aun del sector del turismo, por
multiples razones tales como: la equivocada concepcién de que los planes
de comunicacion promocional online podian ser aplicados Unicamente para
las grandes empresas quienes podian asumir cuantiosas inversiones, el
desconocimiento de la fértil relacion de la ciencia de la comunicacién con
otras disciplinas como el marketing y el turismo para mencionar solo
algunas, la desvalorizacion del producto turistico nacional y el impacto

socioeconémico de las micro y pequefias empresas en el Ecuador.

Asi la comunicacion promocional online puede pasar de ser una
herramienta a un elemento clave a la hora de incrementar la eficacia en el
desenvolvimiento de las operadoras turisticas, su cooperacion entre ellos y
la de ellos con el macroentorno con el fin unanime de favorecer el desarrollo

de la industria turistica en general.



Se suma a lo antes expuesto la necesidad de identificar la relevancia de la
gestion de las redes sociales como medio de divulgacion promocional para

las operadoras de turismo MIPyME’s (operadoras de viaje).

El estudio busca mostrar la funcionalidad del manejo y gestion de redes
sociales como una nueva forma de comunicacion e interaccion con los
publicos objetivos, asi como la relevancia del dominio de competencias de la
persona gestorq de estos medios. Beneficiard a diversos publicos, tales
como las operadoras de turismo como uno de los encadenamientos
productivos de la Nueva Matriz Productiva. El actual Gobierno a través del
Plan de Turismo 2020 (PLANDETUR), esta buscando:

— Multiplicar por 2,5 veces la cantidad del turismo receptor.
— Multiplicar por 2 el turismo interior.

— Multiplicar por 3,7 veces la generacion de divisas.

El empoderamiento de la gestion de redes sociales por parte de las
personas encargadas, asi como el nivel de dominio de competencias por los
mismos, se pueden convertir en herramientas que permitan a la empresa

obtener ventajas competitivas.

La falta o escasa comunicacion por parte de las agencias operadores de
turismo, resta presencia en un mercado competitivo de hoy en dia y
proporcionar los conocimientos propicios a las personas encargadas de la
comunicacion en dichas empresas, lograria que las mismas estén
estrechamente relacionadas entre cliente y entidad, obteniendo asi ventaja

competitiva.
Objetivos
Objetivo General

Analizar la influencia del dominio de competencias del manejo de redes

sociales en la deficiente comunicacion promocional on line en las agencias
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operadoras de turismo MIPyME’s, realizando una investigacion descriptiva /
no probabilistica (estudio de casos) y probabilistica (cualitativa -analisis de

contenido) en la ciudad de Quito.

Objetivos Especificos

e Diagnosticar el nivel del dominio de competencias en el manejo de las
redes sociales, realizando entrevistas a colaboradores de las
Operadoras de Turismo MIPyME’s.

e Caracterizar las practicas de comunicacion promocional on line
mediante un analisis de contenido de las redes sociales de las
Operadoras de Turismo MIPyME’s.

e Determinar el perfil de responsable del manejo de comunicacion

promocional online en las agencias operadoras de turismo MIPyME’s.

Alcance del estudio

La investigacion es factible debido a que las operadoras de turismo utilizan
como medio de comunicacion a las redes sociales, siendo un medio de
informacién publica lo cual es viable acceder a la misma y determinar un
perfil de responsable de las redes sociales en las MiPymes de la ciudad de
Quito 2015.

Hipo6tesis o pregunta de investigacion

¢,Como influye el dominio de competencias del manejo de redes sociales en
la deficiente comunicacion promocional online de las agencias operadoras

de turismo MIPYME’s en la ciudad de Quito en el afio 20157

CAPITULO 1: MARCO CONCEPTUAL

1. FUNDAMENTOS BASICOS DE LA COMUNICACION.



Hoy en dia la comunicacién es un término infaltable en la vida cotidiana de la
humanidad, desde que inician una jornada laboral hasta la culminacién de un
evento social. Al recurrir a fuentes basicas como la Real Academia Espariola
(2014) menciona que comunicar proviene del latin communicatio, que
significa accion y efecto de comunicar o comunicarse, trato correspondiente

entre dos 0 mas personas.

En términos mas sencillos, la comunicacion es aquella interaccién verbal y
no verbal que realizan los seres humanos para exponer su postura ante un
tema determinado, esto lo afirma Griffin (citado en Palacios y Garcés, 2010)
exponiendo que el principal proposito que busca la comunicacion es
persuadir a quienes serian los espectadores.

Mientras que a juicio de Norberto Chaves indica; que en la comunicacion
todo mensaje emitido tiene el objetivo de generar un cambio de conducta por
parte del receptor, es decir se habla para que el interlocutor tenga un cambio
de postura después de haber recibido el mensaje, sin importar que tan
impactante sea la informacién que compartié el emisor, siempre se buscara

una modificacion por parte del oyente (citado por Ontiveros y Larrea, 2013).

Asi mismo la postura de Norberto es apoyada bajo el criterio de David Berlo
quien indica que; el objetivo de la comunicacién es influir e intervenir en
otros de manera dindmica logrando asi que la comunicacién mantenga una
retroalimentacion, y que los integrantes de la misma tomen decisiones que
repercutan en cambios de mejora para el universo que nos rodea (citado por

Palacios y Garcés, 2010).

De acuerdo a Nosnik (citado en Herrera 2010), aporta con un criterio mas
productivo donde indica que; la comunicacion no termina netamente con el
mensaje al emisor, sin0 que empieza un proceso dindmico de
retroalimentacion entre el receptor y su fuente, con el fin de generar cambios

progresivos, innovacion y mejoras en el sistema o el fin por el cual se inicié.



En relacién a los primeros autores antes mencionados, muestran similitud en
su postura indicando que; la comunicacion siempre busca un cambio para
quienes se dirige, siendo netamente unidireccional, sin embargo el ultimo
autor aporta que el flujo comunicacional debe ser bidireccional, con el fin de
generar cambios productivos basados en la retroalimentacion de ambas

partes.

Con el paso del tiempo y los constantes cambios que se han venido
suscitando, la comunicacion paso6 a un panorama mas complejo en el cual el
autor describe en tres enunciados: Dar a conocer una marca, persuadir al
publico y trabajar en conjunto con otras areas como marketing para lograr
objetivos en comun. De acuerdo a Heras y Peirdn (citado por Monserrat-

Gauchi, Tur-Vifies, 2014:12), menciona que:

La comunicacion ha sido considerada tradicionalmente como la
herramienta mas  potente del marketing. En la década de los 90,
internet sacudié la hegemonia de los medios tradicionales, hoy
sumidos en una acuciante reinvencibn para conservar su
efectividad. La proliferacion de nuevos soportes en los medios
convencionales, nuevos canales en el medio digital junto con los
modelos emergentes de familia y las mutaciones en los estilos de
vida y consumo estan cambiando la practica del marketing de forma

dréastica.

En otras palabras lo que mencionan los autores anteriores es el cambio de
enfoque e importancia que se ha dado al producto, siendo el enfoque
principal el consumidor o cliente, asi como la relacibn emocional que
mantengan los mismos con la marca. Hace tiempo atras las organizaciones
controlaban los puntos de venta, hoy en dia es el cliente quien toma la
decision al comprar, en qué forma y con qué frecuencia, por tal motivo no
basta con tener presencia en medios masivos, Si N0 en estar presentes en

las conversaciones cotidianas de las personas.



Al momento de profundizar el término comunicacién, se despliega un gran
abanico de autores con posturas y aportes distintos. Gordillo (2015) en la
revista cientifica Razén y Palabra acoge el criterio de autores distinguidos
quienes hablan sobre un tipo de comunicacién institucional o corporativa,
donde Joan Costa la define como la totalidad de las diferentes formas de la
comunicacibn  empresarial la cual abarca la interna/externa,

institucional/comercial y la interpersonal/mediatica.

2. EL NUEVO PARADIGMA DE LA COMUNICACION:
COMUNICACION ONLINE.

La comunicacion es un habito comun del ser humano para interrelacionarse
con la sociedad y su entorno. Cada vez se estan buscando nuevas praxis
que logren que la comunicacion sea mucho mas rapida acortando el tiempo
de transmisién de un mensaje, para esto la tecnologia ha generado un
nuevo panorama digital que promete estar a un solo click de informacion

actualizada, dando como consecuencia la comunicacion on line.

Con el fin de dar apertura al tema de comunicacion online, el autor definira:
tecnologia, web 2.0, convergencia entre comunicacién y tecnologia y

finalmente el desmembramiento del epigrafe.
La tecnologia como impulsora de cambio en la comunicacién.

Segun Germéan Lépez (2014) menciona que la tecnologia es la puesta en
practica de la ciencia en la sociedad con la cual se transforma el ambiente

para merced del ser humano.

Viteri (2011) menciona que la tecnologia no solo busca ayudar al ser
humano en la interaccién con su entorno, sino que a su vez también altera y

crea nuevas realidades para las cuales el mismo responde y se adapta.

Es oportuno por lo tanto recalcar que el criterio de Lopez y Viteri coinciden

en cuanto que el hombre es uno de los principales impulsadores y



beneficiarios de la tecnologia, adaptdndose en la préctica para su
convivencia con el mundo, debido a que ambos autores, recalcan que la

tecnologia no es una ciencia sino la practica de la misma.
La Web 2.0 hacia la comunicacion online.

La web 2.0 nace rompiendo esquemas de los antiguos paradigmas que se

utilizaban para comunicarse en el siglo anterior.

En el articulo Comunicacion Digital y Nuevos Medios, Bianchi expone que el
internet transformo al ser humano la forma de comunicarse e informarse, su
acelerado avance ha logrado responder las necesidades presentes de los
usuarios con esta plataforma, creando lo que hoy en dia se conoce como
web 2.0, a su vez indica que esta implica, la nueva era del internet, con la
creacion de blogs, foros y redes sociales, donde el fin de estos es que el
contenido o informacion compartida sea netamente elaborado por los

usuarios. (Bianchi, 2010).

Autores como Santiago y Navaridas (Santiago y Navaridas, 2014:26)
exponen que el funcionamiento de la web 2.0 se fundamenta en una

arquitectura basada en:

e Acceso a la informacion: la cual pueda ser facilmente encontrada y
gue el usuario encuentre sencillo editarla.

e Personalizacion: cada sitio web debe estar abierto al publico de
acuerdo a su preferencia y requerimientos.

e La versatilidad: indistinto de si el navegador es nuevo, debe ser de
facil uso y con acceso a la informacion.

e La tecnologia en contenidos multimedia: es cotidiano la presencia de
contenidos interactivos con videos, musica, imagenes, etc.

e Cooperacion: su fin es crear contenido en base al feedback de la

informacion.



El paso de la web 1.0 a la web 2.0 ha generado cambios de 360 grados, de
acuerdo a los aportes expuestos por Bianchi, Santiago y Navaridas, afirman
que el principal protagonista de esto es el usuario, asi mismo sostienen que
este cambio ha generado una comunicacién bidireccional con miras a una
retroalimentacion mucho mas répida, donde el usuario es participe de la
creacion del mensaje, siendo esta una colaboracion indirecta que permitira la

reestructuracion de los contenidos a compartir.
Convergencia entre tecnologia y comunicacion.

Juan Jédar en su articulo La era digital: Nuevos medios, nuevos usuarios y
nuevos profesionales, menciona a autores como Manuel Campo quien
considera que la tecnologia con el pasar del tiempo obligé a la comunicacién
a migrar de un estado netamente offline a online, creando asi la
comunicaciéon digital, es decir cada paso que ha dado la tecnologia ha
conllevado a una rapidez en la historia de la comunicacion, a esto aporta
Negroponte quien asegura que esta migracion digital es un proceso

irrevocable e imparable (2010) .

Cristiana Freitas y Cosette Castro (2010), en su articulo narrativas
audiovisuales y tecnologias interactivas, citan a autores quienes
manifiestan su criterio, afirmando los aportes dados por Jodar y
Negroponte, acerca de la tecnologia y la comunicacion emitiendo un

juicio donde:

e El desarrollo de la tecnologia crea un nuevo elemento en el proceso
de la comunicacion, generando un retorno interactivo para la
construccion del mensaje (Barbosa Filho y Castro, 2008).

e La tecnologia ha conllevado a que la comunicacion deje de ser

unilateral para ser bidireccional y analogica (Castro, 2008).

De acuerdo a los aportes dados por Campo y Castro mencionan que la
convergencia entre la tecnologia y comunicacion, ofrecen al receptor la

oportunidad de crear sus propios contenidos digitales, con el fin de crear una
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relacion bidireccional como lo afirma Castro, siendo esto un proceso de

cambio sin fin de acuerdo a Negroponte.
3. PRIMEROS TRAZOS DE LA COMUNICACION DIGITAL

Scolari expone que la comunicacién digital se encuentra sumergida en todas
las areas, construyendo y distribuyendo contenido con el apoyo de las

tecnologias digitales (Latuff y Nakhoul, 2012).

El contenido producido en los medios digitales deberd estar basado en lo
expuesto por Neus Arqués i Salvador, quien menciona que en internet se
lee poco, por lo cual se busca que al ingresar a un pagina sea facil encontrar
la informacion e irse directo a lo que se esta buscando, por ende cada letra,
frase que se utilice deberan ser precisas, lo que hace referencia a la
credibilidad, dirigiendo a los usuarios a contenidos multimedia a través de
hipervinculos, que transmite al mismo tiempo, que detras de ese trabajo hay

personas honestas con informacion confiable (Citado por Restrepo, 2012).

En cuanto a los autores mencionados, hacen referencia que los contenidos
multimedia son aquellas publicaciones con informacion interactiva que a mas
de abarcar textos, contienen: videos, sonidos e imagenes. El fin de la
comunicacion digital interactiva busca crear un entorno mucho mas
participativo, que involucre a los diversos medios digitales para transmitir

una concepcion al usuario.

De acuerdo a lo expuesto por Neus Arqués i Salvador, menciona que dentro
de la comunicacion digital existen diversos medios que permiten la
divulgacion de la informacion online, asi Banchi (2010) menciona a: los blogs

y redes sociales.

Blogs
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Segun Bianchi (2010), un blog es un sitio web que cada cierto tiempo
modifica, actualiza y recopila informacion de varias personas expertas en un

tema, donde sus principales ventajas son:

Sencillez en el uso de la plataforma.
Libre opinion.

Alcance a varios destinos sin importar el pais de creacion.

W Dd PR

Intercambiar informacion.

Autores como Castafieda y Adell (2013), comparten el criterio de Bianchi
acerca de la definicion del término blog, como una herramienta la cual
presenta un formato que permite recrear y postear informacién en la red de

forma individual exponiendo su punto de vista en un determinado tena.

Segun (Bianchi, 2010); de acuerdo a lo expuesto por Bianchi considera que
las redes sociales son una nueva plataforma de comunicacion que busca
crear relaciones interpersonales en linea. Integrada por usuarios que
mantienen caracteristicas e intereses en comun. Facebook y twitter estan
consideradas como las redes sociales que mayor tiempo mantienen gente

conectada.

Mientras que Rodriguez, en su articulo Estudio del uso e impacto de las
redes sociales en las Estrategias de marketing de las pymes: chantal
fontaine,L.ex.a., el magnético, auto Alvarez; del norte de la ciudad de
Guayaquil, expone que el funcionamiento de una red social ayuda a que se
maneje la imagen corporativa de las empresas pequefias y medianas,
dejando de lado el limitante presupuestario, debido a que la correcta gestion

de las redes sociales, sirven de apoyo para las Pymes (Rodriguez, 2011).

4. PREMISAS BASICAS DE LA COMUNICACION
PROMOCIONAL
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Sanchez (2010) cita a autores como McDonal y Wilson quienes mencionan
que la planificacion estratégica es la que determina el esquema de la
comunicacién de marketing, donde el emisor debera enviar una informacién
integrada al receptor que seria el consumidor, esto lo complementa White
quien indica que la planificacion estratégica es la unica forma eficaz que se
ha desarrollado y que esta siendo eficiente en lo que respecta en la

comunicacion comercial.

Segun Restrepo. C, Restrepo. L y Estrada (2010), indican que cuando el
cliente no ha escuchado de la marca o ha escuchado del producto pero no
esta al tanto de las caracteristicas del mismo, es dado por un problema de
comunicacién comercial, en otras palabras no existen campafias publicitarias
o los canales de comunicacion existentes estan creando flujos de

informacion ineficientes.

La comunicacion publicitaria se encuentra bajo la supervision de dos partes,
primero por la empresa anunciante quien es la que se encarga de emitir el
mensaje y los 6rganos rectores que se encargan de verificar y controlar la

informacion emitida (Borja, 2015).

Segun Cortes (2013) define a la comunicacion publicitaria como un proceso
en el cual participa un receptor que busca comunicar, persuadir y tener

presencia de un producto, servicio o idea en la mente de los consumidores.

De acuerdo a lo mencionado por los autores anteriores coinciden que en la
comunicacion promocional, el emisor sera la marca que esta buscando como
finalidad un puesto en la mente de los consumidores, lo cual se logra con el
uso efectivo de los medios de comunicacion idoneos al target al que se

dirige.

5. REDES SOCIALES COMO MEDIO DE DIFUSION
PROMOCIONAL.
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Las redes sociales estaran delineadas o definidas de acuerdo al fin del ser
humano. Una de las praxis mas efectivas en redes sociales, sera el generar
alianzas directas con personas de gran influencia y credibilidad en dichas

redes, para generar apoyo Y lograr que se propague la idea a comunicar.

Segun Celaya (citado por Hutt Herrera, H. 2012) define a las redes sociales
como lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo
de informacién, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y
absolutos desconocidos. Mientras que a juicio de Abellé y Madariaga, (citado
por Gallego Trijueque, 2011) menciona que las redes sociales son un
condumio de relaciones que influyen de manera directa en la vida de las
personas. Son las redes que forman los circulos sociales de los individuos,
el cual esta compuesto por los miembros mas cercanos de las personas,

como familia, amistades, compafieros, entre otros.

Carlos Lozares (citado por Morales Zufiga,2011) comparte el criterio de
Abell6 y Madariaga, al mencionar que las redes sociales son un conjunto de
personas, familias, comunidades etc., que estan relacionados entre los
mismos a través de un grupo de caracteristicas en comun, mientras que a
juicio de Luis Sanz, (citado por Morales Zufiga,2011) menciona que las
redes sociales son el principio y el resultado de las conductas de los agentes
sociales, estos y las organizaciones aperturan, forman, conservan y
finiquitan las relaciones, determinando y transformando la estructura global

de la red social.

De acuerdo a lo mencionado por Carlos Lozares, Abell6 y Madariaga,
coinciden en la definicibn de redes sociales como un grupo de unidades
sociales (individuos, familiares, amigos, conocidos y compaferos) que
comparten relaciones en comun en un contexto social, con el fin de
compartir sus acontecimientos y situaciones cotidianas, mientras que Sanz
propone un agregado, mencionando que las redes sociales permiten

determinar las oportunidades y limitaciones que poseen los agentes
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sociales, asi como identificar el comportamiento de los individuos que

pertenecen a un grupo social.

Otra definicion propuesta por Boyd y Ellison, define a las redes sociales
como un servicio basado en internet que logra que los individuos permitan
crear perfiles privados o publicos, para relacionarse con las personas de su
circulo social (citado por Alvarez. C, 2011 en una publicacién de Garcia,
2010).

Segun Celaya (citado por HuUtt Herrera, H. 2012:11), existen tres

clasificaciones principales de redes sociales:

1. Redes profesionales (por ejemplo, LinkedIn, Xing, Viadeo).

2. Redes generalistas (por ejemplo, MySpace, Facebook, Tuenti, Hi5).

3. Redes especializadas (por ejemplo, Ediciona, eBuga, CinemaVIP,
11870).

Para la redaccion del presente articulo el autor analizar4 la red social
perteneciente al grupo de redes generalistas, las cuales presentan
caracteristicas similares de grupo de individuos que mantienen un perfil para
tener contacto con personas cercanas 0 no cercanas, 0 simplemente para

compartir fotos, videos 0 acontecimientos importantes.

Una definicibn mas técnica fue dada por Garcia, donde menciona que: una
red es una estructura formada elementos que contienen la informacion de
cada uno de los usuarios para que interactien entre si (citado por Alvarez.
C, 2011).

Hoy en dia los usuarios se han visto atraidos por las facilidades de
interaccién en medios digitales, por lo cual las empresas al detectar este
comportamiento de las personas, han llevado sus marcas a las plataformas
digitales, con el fin de recopilar informacion y llevar una retroalimentacion por
parte de los potenciales clientes. Autores como Celaya, (citado por Hutt
Herrera, H. 2012:125), menciona que: A nivel interno, los blogs, wikis y redes

sociales estan haciendo que las empresas sean mas productivas, mas
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comunicativas y que sus procesos de decision sean mas Aagiles vy
transparentes. Su importancia también la afirma Maria Azua, (citado por
Hutt Herrera, H. 2012:126) quien menciona que la verdadera revolucion esta

teniendo lugar justo en este momento, y son las redes sociales.

Cada vez mas autores van aportando criterios que denotan la importancia de
las redes lo cual va mas all4 de sélo compartir fotos, videos o estados de
animos. Haro, (citado en Mufioz, Fragueiro, Ayuso, 2013) atribuye a las
redes sociales la siguiente importancia: Minimizan la necesidad de formacién
porque todos usan el mismo recurso, permiten realizar una comunicacion
bidireccional y permiten el uso universal de las mismas. Mientras que a
argumento de Orihuela, (citado en Federico, N; Balbi, M; Di Grazia, N;Peri, J;
2012), menciona las tres tareas fundamentales de las redes sociales:
comunicaciéon (estar en contacto con los potenciales clientes), cooperacion
(realizar eventos de ayuda solidaria), comunidad (llegar a mas clientes
potenciales del que permite una red presencial).

De acuerdo a las posturas de los autores, ambos coinciden en que uno de
los beneficios fundamentales de las redes sociales es que permite una
retroalimentacion, debido a su comunicacién bidireccional que presta la
plataforma de dichos medios digitales, asi como la facilidad para ampliar la
comunidad quienes serian clientes potenciales, para esto Wolton, (citado por
Hesses, Stefania; Mazzitelli, Antonella; 2010) habla de que con la

comunicacién en las redes sociales se busca compatrtir e intercambiar.

En la publicacion realizada en el repositorio de la Universidad Catdlica de
Santiago de Guayaquil (2011), hace hincapié a que: el flujo comunicacional
que tenga cada organizacibn con su publico objetivo, puede lograrse
siempre y cuando se cumplan los objetivos organizacionales, siendo un
punto referencial para la gestién de las redes sociales, basada en atencién

de sus clientes potenciales o actuales.

Evidentemente las marcas hoy en dia, buscan contar con presencia en redes

sociales, debido a que es un canal que permite dirigirse a mercados
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especificos, optimizando recursos y logrando posicionamiento en los
consumidores actuales o clientes potenciales. Analizando los criterios de la
universalidad de autores, se puede determinar que la preponderancia en la
gestion de redes se basara en la credibilidad que forme y la
retroalimentacion que se recopile para ir mejorando la gestion de las
mismas. Hoy en dia las redes sociales, pueden ayudar a una marca como

destruirla en un segundo.

Una de las redes sociales con mayor crecimiento es Facebook, siendo a la
vez una de las redes mas populares a nivel internacional, segun Fernandez
(citado por Alvarez, 2011).

Twitter

La mencionada red social, busca generar conversaciones cortas e informar
de manera instantanea (tipo mensaje de texto) a su audiencia, asi como
atraer a mas usuarios interesados en un tema a través del uso de hashtags
(#).

De acuerdo a Bianchi, menciona que Twitter es considerado como un blog
pequefio en el cual permite realizar envios de mensajes de corta duracién
siendo maximo 140 caracteres, los cuales se presentaran en la pagina
inicial del usuario, segun lo mencionado por el autor menciona que los
cibernautas cuentan con un tiempo promedio de 11:50 minutos en la red
social. Este medio muestra informacién al instante de los sucesos que
acontecen en la sociedad, por medio de mensajes sintetizados para el
usuario (Bianchi, 2010:17).

Facebook

Es una de las redes sociales con mayor crecimiento y mas usuarios en
linea. Esta red social permite al cibernauta crear paginas o también llamadas
fan page con el fin de publicar contenido multimedia que sea compartido con
los “fans” asi como medir el crecimiento de la pagina en un periodo de

tiempo.
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En cuanto a la postura de Bianchi, menciona que Facebook es de facil
acceso para personas que cuenten con una direccion de correo electronico,
los cuales pueden contar con una o mas redes sociales, con relacion directa
a su formacion académica, circulo social, residencia, entre otros. Dicho autor
menciona que en el mundo existen 900 millones de perfiles con un promedio
de 130 amigos por cada usuario, visitando su cuenta cuarenta veces por

mes, con un tiempo de permanencia de 23:20 minutos (Bianchi, 2010:21).

CAPITULO 2: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

Para la resolucién de la problematica expuesta en el inicio del estudio se
utilizé dos tipos de metodologia: primero investigacion exploratoria la cual
consiste en el levantamiento de informacion ya publicada con el propdsito de
identificar la situacion actual y contar con premisas para el desarrollo
investigativo y el enfoque a dirigirse. También se aplicé investigacion
descriptiva se realiz6 el levantamiento de datos primarios cualitativos,
mediante el uso de herramientas de investigacion para la afirmacién o

rechazo de aquellas hipotesis que surgen de la investigacién exploratoria.

Segun Malhotra, dentro de las herramientas cualitativas estan: la entrevista a

profundidad, focus group y observacién directa. (citado por Garcia, 2012).

Acogiendo la postura de Lopez y Sandoval (2010), mencionan que la
entrevista a profundidad es un conversatorio entre dos o mas individuos, en
el cual uno es el entrevistador y el otro el entrevistado, en el cual conversan
mediante interrogantes sobre temas o0 esquemas de una situacién
determinada. La entrevista empieza estandarizada hasta culminar siendo

netamente libre, como hablar de algun tema sin tabues.

Para contraponer las respuestas obtenidas de la entrevista a profundidad, se
empleara el andlisis de contenido para determinar y analizar las
publicaciones, concursos, comentarios, interacciones que realizan en las

cuentas (redes sociales) de las operadoras seleccionada. Segun Lopez y
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Sandoval (2010) mencionan que el andlisis de contenido se caracteriza por

ser:

= Objetivo: abarca procesos de analisis que pueden ser empleados por
demas investigadores.
= Sistematico: todo el analisis pueda volverse objetivo.

= Cuantitativo: que pueda representarse de manera gréfica.

A diferencia de Krippendorff (citado en Alonso, Volkens y Gomez, 2012)
define al andlisis de contenido como una técnica de investigacion para
formular inferencias validas y reproducibles a partir de algin material visual o

escrito.

De acuerdo a ambas posturas se concluye que el analisis de contenido debe
de analizar los elementos presentes en un documento o una plataforma
obteniendo resultados de caracter objetivo y facil representacion en datos
numericos con el propdsito de sacar conclusiones fiables. Con este fin, se
realiz6 el analisis de contenido de las redes sociales vigentes de las

operadoras de turismo analizadas.

La informacién recopilada o la ejecucion de las entrevistas de profundidad
fueron realizadas en los viajes de familiarizacion organizados el Ministerio de
Turismo (MINTUR).

La autora seleccion6 5 operadoras de turismo como casos paradigmaticos
del presente estudio, siendo aquellas empresas que el Ministerio de Turismo
las tiene consideradas como sus actores potenciales, las mismas que fueron

seleccionadas por los siguientes criterios:

1. Tiempo de respuesta para la confirmacion del Famtrip.
2. Permisos de funcionamiento de turismo vigentes.
3. Empresas participantes de la campana: “Programa Nacional

Capacitacion Turistica”.
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4. Operadoras con certificaciones o en proceso de certificacion.

5. Cumplimiento en envios de la informacion solicitada.

De acuerdo a lo mencionado, la autora expone sus criterios de seleccion en

base a la previa realizada por el Ministerio de Turismo:

Tiempo de apertura: minimo 5 afos.
Presencia en medios digitales: web y minimo 1 red social.

NUmero de personal: minimo 4

w0 N PR

Agencias locales/nacionales

La ciudad en la cual se realizé la investigacion fue Quito, tomando en

consideracion lo siguiente (Prensa Quito Alcaldia, 2015):

1. Ganar el Oscar del turismo en la categoria de Destino Lider de
Sudamérica.

Quito Capital Iberoamericana de la Cultura.

Quito Primer Patrimonio Cultural de la Humanidad.

Mejor Ciudad Destino del Mundo.

La actividad turistica en Quito representa entre el 4% y 5% del PIB.

o gk WD

Una de las cincuenta ciudades mas hermosas a nivel mundial.

En cada viaje de familiarizacion asistieron un promedio de 13 operadoras de
turismo, provenientes de las ciudades de Quito, Cuenca y Guayaquil,
tomando en consideracién que se realizaron cuatro viajes a distintas
provincias del Ecuador, dando una poblacion de 52 operadoras de turismo

seleccionadas por el Ministerio de Turismo.

En base a los criterios de seleccién, la muestra se conformé de 5

operadoras:

20



Tabla 1 Muestra de Operadoras

Ocean Pacific Andes Endles
Ecuaventura | Soleq Travel s o
Travel Expedition Expedition
Tiempo 15 afos 8 afios 5 afios 9 aflos 7 aflos
Facebook y Facebook y Facebook y Facebook y Facebook y
Medio digital web web web web web
Personal 4 8 9 8 8
Agencia local Si Si Si Si Si

Fuente: autora

Elaborado por: autora

CAPITULO 3: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

La comunicacion promocional o comercial puede realizarse por diferentes
técnicas como son los medios tradicionales — Above the line (ATL), medios
no tradicionales — Below the line (BTL) y los medios On the line (OTL), y de
estos Ultimos descomprimirlos en todas las formas de promocionar en
internet, desde web site, hasta redes sociales. Hoy en dia las empresas han
reconocido la importancia y la necesidad de ampliar su presencia de marca y
su oferta en los canales online, con el fin de otorgar al consumidor variedad

de alternativas y mas experiencias (Olmo y Franceso, 2014).

La autora para el presente estudio selecciond operadoras de turismo que
tuvieran minimo cinco afios en el mercado, cuenten con sitio web y al menos
una red social, cuatro colaboradores enrolados como minimo y que sean
agencias locales de la ciudad de Quito. El tiempo que se llevo a cabo las
entrevistas fue de Noviembre a Diciembre de 2015, mientras que el lapso de
analisis de las redes sociales de las empresas fue de un afio fiscal (Enero
2015 a Diciembre 2015).

Con el fin de hacer una introduccion a la entrevista, se inicié pidiéndoles que

definan con sus palabras qué es comunicaciéon, donde 2 de 5 personas
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respondieron que es dar a conocer un tema determinado, mientras que 1
persona le agrego el uso de las herramientas de medios de comunicacion. Si
acogemos la cita de autores realizada por Kaplum (2012), en su libro una
pedagogia de la comunicacion, se puede observar que segun Berelson y
Steiner mencionan que la comunicacion consiste en un proceso de
transmision de informacion, ideas, emociones, habilidades, etc, mediante el
empleo de signos y palabras, mientras que Osgood, aporta que existe

comunicaciéon siempre y cuando la fuente emisora influya en el destinatario.

Como se puede observar en el siguiente grafico, el criterio aportado por los
entrevistados se ubica a la comunicacion desde un panorama unidireccional,
es decir dentro de su radar la comunicacion no esta concebida como un
medio de mejora, sino como un medio de transmitir algo y nada mas,
mientras que 3 de 5 personas consideran que comunicar esti
estrechamente relacionada con el area comercial, mientras mas comunica,

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

ventas.
llustracion 1 Definicion de comunicacion
- - - F - - F
Definicion de comunicacion
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Aumento cuota Dar a conocer
Apoyo ventas
de mercado algo
L Operadoras 2 1 2

Elaborado por: autora

Fuente: autora
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En cuanto a la comunicacion promocional es dar a conocer sus promociones
(cupones, descuentos, etc) en la web, a bajo costo. Relacionado con la
publicacion del libro Marketing promocional orientado al comercio (Equipo
Vértice, 2010) indican que dentro de la comunicacion comercial o
promocional esté: la publicidad, promocién de ventas, equipo de ventas y las
relaciones publicas, es decir lo que consideran los operadores como
comunicacién promocional es apenas una de las herramientas a utilizar, lo

gue se puede concluir como la carencia de conocimiento en el tema.

Las 5 operadoras no cuentan con un plan de marketing digital para llevar a
cabo las estrategias de las redes sociales, en otros términos realizan
acciones aisladas sin objetivos claros a seguir, cuando la planificaciéon
deberia ser la principal apuesta para la gestion de redes sociales, como lo
menciona Martinez (2012) en su libro Administracién y Planificacion del
tiempo, esta debe de ser realizada con acciones relacionadas a objetivos,
gue permitan utilizar el tiempo de manera éptima, enfocando actividades en

periodos de tiempo: anual, mensual, semanal o diaria.

El 60% (correspondiente a 3) de las operadoras consideran que promocionar
en medios digitales es un gasto innecesario o pérdida de dinero, por lo cual
no lo realizan e incluso desconocen de la forma de pagar por redes sociales,
mientras que las 2 de 5 mencionaron que si lo realizan porque eso le ayuda

a incrementar el pastel para obtener mas clientes potenciales.

Dichos pagos de la red social, no lo hacen con la tarjeta corporativa, puesto
consideran que la misma es netamente para financiar pagos propios de la
operacion del negocio que no pueden cubrir en efectivo y que se da en
casos excepcionales, mientras que su tarjeta personal si la usan para los

pagos de Facebook, debido a que son pagos minimos.

En cuanto al 40%, mencionaron que ellos si pagan por redes sociales para

conseguir mas likes y lo hacen con dos propdésitos: primero por el anhelo
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aspiracional de contar con una “cuenta verificada por Facebook”, debido a
que consideran que al poseer su fan page con tal categoria denotaria
confianza y credibilidad a su publico objetivo y segundo porque afirman que
sus seguidores son clientes potenciales que falta engancharlos o clientes

fieles que los siguen para ver sus novedades.

Al desarrollar una campafia de likes en Facebook, seleccionan un publico
que va desde los 13 a los 20 afios, con intereses en viajes, y destinos
reconocidos en el exterior, por lo general siempre realizan pagos para
publico de la costa, en cuanto a Ecuador y lo referente a exterior lo hacen

para EEUU, Inglaterra y Alemania.

Solo las 2 de 5 operadoras mantienen su cuenta definida por perfiles,
mientras que las restantes mencionaron que no tienen un perfil destinado
para su red social, puesto que la consideran un medio masivo general en
donde esta todo tipo de mercado y eso logra que no influya en la informacion

que publican.

De acuerdo a lo mencionado se aterrizo lo expuesto por EOSA Estrategia y
Organizacion (2012) en su publicacion Plan de comunicacién online y redes
sociales, en el cual indica que cada red social debe estar segmentada con
un perfil especifico, saber quiénes son, donde estan, como se expresan,
coémo hablan, qué esperan de la marca y conocer quiénes son influyentes,

para considerarlos como tecnoinfluenciadores,

Una caracteristica homogénea de las operadoras, ha sido que todas cuentan
con presencia en la red social Facebook, basandose en el criterio, que es la
red social con mayor crecimiento, y que la mayoria de las personas cuentan
con al menos un usuario registrado. Sin embargo 2 operadoras difieren de
este argumento al sostener su postura de haber creado un perfil en dicha red

social porque consideraron que era un medio potencial para realizar
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publicidad, o porque empezaron a ver la migracién de las empresas a

Facebook como pagina de negocio.

En cuanto a la presencia de la marca en Facebook, el 20% correspondiente
a una operadora, presenta cuenta creada como perfil de usuario y no como

fan page, mientras que las demés operadoras si.

Facebook actualmente cuenta con 12 afios de fundacion y 10 afios desde
que se abri6 al puablico en general, sin embargo no es desde hace unos 5 a
7 afios que las operadoras analizadas crearon su perfil/cuenta en esta red
social, y al verificar la cantidad de likes que cuenta cada operadora se llego
a un rango de hasta 1000 (1 operadora), de 1001 a 2000 likes (2
operadoras) y de 2001 a 3000 (2 operadoras). Al cruzar informacién se
determind que aquellas operadoras que tienen mas de 2000 seguidores si
realizan pagos en Facebook para incrementar cantidad de “me gustas’,
usando como forma de pago la tarjeta de crédito personal, mientras que las
que tienen menos de 2000 no realizan ningun tipo de pago en Facebook, ya
sea porque desconocen del tema, lo consideran un gasto o porque al tener
la cuenta creada como perfil, Facebook no admite realizar pagos por

publicidad.

Como se aprecia en el cuadro siguiente, se puede determinar que la
operadora Soleq travel cuenta con menos de 500 likes en un tiempo de 5
afios desde su creacion, a diferencia de Andes Expeditions que fue creada

en el mismo afio 2010 y cuenta con aproximadamente 1500 likes.

Al preguntarles acerca de los tipos de contenidos multimedia que publican,
2 de 5 realizan videos enlazados, mientras que las 3 restantes postean
contenido propio acerca de destinos y realizan menciones del Ministerio de
Turismo y las cuentas zonales del Mintur, no mencionan a blogeros ni a

proveedores (hoteles, transporte, alimentacién, etc).
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llustracién 2 Cantidad de likes por fan page

Cantidad de likes por fan page

Endles Expedition
Andes Expedition
Ocean Pacific

Soleq Travel

Ecuaventura

0] 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500

Elaborado por: autora

Fuente: autora

Al verificar la informacion mencionada por los entrevistados junto con el
andlisis de contenido de la red social, se determin6 que el contenido propio
gue publican son los paquetes turisticos en formato Word hecho imagen,
gue a simple vista denota que no cuentan con un disefiador grafico que les
realice algun arte de sus promociones, no realizan menciones a ninguna
entidad gubernamental sino mas bien hashtag a lo cual al realizarle de
nuevo la pregunta afirmaron que eso es la mencion para ellos. Sélo 1 de las
5 agencias realiza contenido mixto, es decir publicaciones de paquetes y
contenido compartido acerca de premios o informacion importante acerca del
sector del turismo, la cual es mas veces compartida que el contenido propio

gue realiza la operadora.

Los entrevistados mencionaron que poseen entre 1 a 6 comentarios y 8 a 10
likes por publicacion, cuando al compararlo con la red social, se identificd
qgue los contenidos compartidos no cuentan con comentarios, sélo con un

promedio de 1 compartir por semanay entre 2 a 4 likes por publicacion.
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El 40% de las operadoras realizan 2 publicaciones diarias en una franja
horaria de 9:00 a 12:00y 16:00 a 18:00, a diferencia de las otras operadoras
que realizan 1 publicacion diaria, siendo esta un contenido compartido con

informacion del turismo o un paquete, y viceversa.

Esta informacion fue validada con el analisis en las redes sociales en la cual
se constatd que la publicacion que realizan de 9:00 a 12:00 es de mensajes
motivacionales acerca de viajes y son gréaficas bajadas de internet, no son

autoria propia.

Se hizo la pregunta para determinar si contaban con aplicaciones indexadas
en su pagina de Facebook, a lo cual las 5 operadoras mencionaron que no,
sin embargo al realizar el andlisis de redes sociales, se identificO que una
pagina si contaba con aplicaciones indexadas, al rehacerles la pregunta
respondieron, que esas no eran aplicaciones si no enlaces directos a la

seccion “contactenos” o a “youtube”.

Muchas de las personas que son las gestoras de las paginas de Facebook,
desconocen de muchas aplicaciones o funciones que la red social les

permite para mantener una eficiente gestion de la misma.

Como se dijo al inicio algunas operadoras no cuentan con un plan de

Marketing a seguir ni objetivos a cumplir, sino que son simples acciones

alejadas a cumplir una meta propuesta por la empresa. Esto denota por
ejemplo los seguidores que mantienen, son paginas sin fines relacionados al
turismo, por lo cual no realizan ninguna actividad de cooperacion de marca.
Sin embargo a pesar de no contar con un plan a seguir, 2 de las 5
operadoras realizan revision de analiticas de Facebook, pero muy bésico
enfocandose en: crecimiento de seguidores y alcance de la pagina. A simple

vista se determina que desconocen de opciones como: publicaciones, la
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cual muestra las horas recomendables a publicar en cada dia de la semana,

entre otras.

A fin de preguntarles cual es la funcionalidad que le dan a la pagina de
Facebook de su operadora, mencionaron en un 80% utilizarla para compartir
fotos de destinos, sin descartar que ven a la red con un enfoque netamente
promocional y de ventas. Cuando Tim O Reilly (citado por Estrategia y
Organizacion, 2012) menciona que las redes sociales estan dadas para

compartir, comunicar, conversar y cooperar, mas no para vender.

Dentro de las habilidades de la persona que maneja las redes sociales, se
determind que el 80% de las operadoras se catalogaban como bajo dominio
de la informética, a lo cual respondié que carece de conocimientos como
funciones basicas del teclado, falta de destreza en manejar Windows 2010, o

solucionar un problema como maquina inhibida.

Sin embargo el 80% menciono tener dominio alto en redes sociales, formas
de publicar, enlazar contenidos, realizar compartir, editar informacion de la

pagina, subir videos y mencionar.

Como se aprecia en los parrafos anteriores, se determina que contar con
conocimientos béasicos de informatica no les es relevante a la hora de
gestionar las redes sociales, sin embargo el poseer informacion de manejo
de redes si les es importante, a lo cual se califican con gran porcentaje en el
manejo de las mismas, manteniendo dominio de competencias muy

escasos.

CAPITULO 4: CONCLUSIONES

El uso de las redes sociales como medios de difusibn promocional en

conjunto con la persona gestora de este medio digital debe ser contemplada
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como una herramienta online de importancia que permite tener presencia de

marca en un mercado con gran audiencia conectada.

Una marca que no ha sido escuchada, que no la conocen o0 que
simplemente alguna vez la han visto pero al desconocer de sus
caracteristicas y/o beneficios, llega a pasar desapercibida, esto segun

autores describen que es por causa de una ineficiente seleccién del medio

de comunicacién o que la informaciéon transmitida no tiene el impacto

necesario para llegar a la audiencia objetiva.

La variable capacitacion juega un papel importante debido a que ser el
encargado de la comunicacién de una empresa requiere de conocimientos
de comunicacion, marketing y destrezas en planificacién, tanto asi que las
operadoras no le dan la importancia debida, donde apenas el 10% ha
recibido capacitaciones financiadas por la empresa, 10% jamas se ha

capacitado y el 80% lo ha realizado por cuenta propia.

En el estudio realizado las 5 operadoras carecian de actividades enlazadas
a un objetivo, eran simplemente acciones sin sustento en una estrategia o
plan que determine por qué hacerlo. El 100% de las operadoras manejan
sus redes sociales por cuenta propia, puesto que los directivos o
propietarios no le dan la importancia necesaria al area de comunicacion,
considerandolo como un gasto innecesario, por tal razén no hay un cargo
especifico para el encargado de Comunicacion y Marketing, mas bien es
dado de acuerdo a la persona que tenga menos carga laboral para si

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

La falta de importancia a dicha area esta relacionada a la concepcion del
término comunicacion, donde solo lo ven como el simple hecho de transmitir
algo y el uso de herramientas de comunicacién sin objetivos claros, es decir,

comunicar lo que considere el gestor que es lo que los clientes y/o usuarios
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les interesa. En su radar no conciben a la comunicacibn como un proceso
que transmite informacion, ideas, emociones, por medio de las distintas

herramientas de comunicacion.

La variable a la cual le dan mayor importancia es ventas, puesto que
consideran que sus redes sociales estan creadas con el fin de realizar
ventas, asi sus publicaciones son de promociones muy sencillas que solo
publican una imagen del destino, el nombre y el precio del paquete e incluso
en algunos casos se pudo evidenciar que publicaban las mismas artes que

envia la aerolinea, pero con el logo de la operadora.

De las 5 operadoras analizadas, 1 cuenta con menos de 1000 seguidores en
un lapso de 5 afios, lo que a simple vista denota mala gestion del manejo de
la red social, lo que no llega ni a 1 seguidor diario. Mientras que Andes
Expedition con el mismo tiempo de creacion cuenta con aproximadamente

1500 likes de manera orgénica segun lo expuesto en la entrevista.

Uno de las principales novedades que llamaron la atencion al autor, es la
funcionalidad que le ven a la red social, mas de la mitad, la ven como un
medio para vender, cuando en realidad es un medio para comunicar y ser
como via de enlace para la pagina web.

Es inevitable determinar el bajo grado de importancia de los propietarios o
directivos de las operadoras, hacia el tema de comunicacién y el apropiado
uso de las redes sociales como un medio para tener presencia en la

comunicacion digital, esto lo afirma lo siguiente:

— El 80% de las personas encargadas del manejo de redes sociales
tienen como instruccion: bachiller o estudiante universitario.
— El gestor de redes sociales es el personal de counter, operaciones o

recepcionista.
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— EI 80% se calific6 como bajo dominio de la informética, por no saber
funciones basicas de teclado.

— EI 80% dijo que domina las redes en un nivel alto, por conocer temas
basicos como: publicar, compartir, editar informaciébn y ubicar
publicaciones como destacado.

— Apenas el 10% ha recibido capacitaciones financiadas por la
empresa, 10% jamas se ha capacitado, el 80% lo realiza por cuenta
propia, hay gran cantidad de personas empiricas en el cargo.

— EI 100% de las operadoras manejan sus redes sociales por cuenta
propia, no contratan a una empresa que lo realice.

— El 40% de las operadoras realizan analisis de métricas digitales

sencillas como: nuevos seguidores y alcance de la pagina.

En general desconocen de las aplicaciones que usa Facebook y las
confunden como enlaces directos como el de youtube, twitter, Instagram,
entre otros. Consideran que revisar analiticas, es soélo ver cuantos
seguidores han incrementado, cuanto ha sido el alcance de la publicacion y
el de la pagina en general, cuantos usuarios estan interactuando, las horas

precisas para publicar en Facebook entre otros.

De acuerdo a todo lo analizado el autor determiné que el nivel de
conocimiento en la gestion de redes sociales es muy pobre, estancandose
s6lo en la simple publicacion sin objetivos claros ni estrategias a seguir, la
persona que la gestiona, es la misma que realiza funciones nada
relacionadas a el manejo de la comunicacion digital y su conocimiento
adquirido es muy empirico como cualquier persona que tiene un perfil de

usuario en Facebook.
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En su radar la comunicacion promocional estd dada solo por el uso de una
de las herramientas del Mix comunicacional, como es la promocion de
ventas, consideran que sacar promociones de “2x1” y “5ta noche gratis” es lo
anico que abarca su comunicacion promocional, las mismas que son
realizadas cuando ellos consideran como por ejemplo: vieron una promocion
en la competencia y ellos también realizan una para estar a la par de su

competidor.

La persona gestora de las redes sociales presenta las siguientes
caracteristicas:

¢ Instruccion secundaria culminada y universitaria en proceso.

e Conocimiento empirico en manejo de redes sociales.

e Desconocimiento de analiticas de Facebook.

e Cualquier persona con menos carga laboral sera el encargado de
manejo de las redes sociales o0 en algunos casos suele ser el
propietario de la operadora.

¢ No diferencia entre menciones y hashtags.

e Ignorancia en el tema de aplicaciones indexadas en Facebook.

e Consideran a Facebook como un medio de ventas.

¢ Nulos conocimientos en programas para disefio y creacion de artes.

e Pocos conocimientos basicos de informatica: funciones de teclado,
acciones en caso de computadora inhibida.

¢ Inexperiencia en el manejo de la comunicacion digital.

¢ Falta de planificacion en actividades a realizar en redes sociales.

e Comparten poco contenido relacionado con la industria del turismo.
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En conclusién el autor determind que el nivel del dominio de competencias si
influye en la comunicacion promocional de las redes sociales de las
MiPymes, debido a que fueron muchas las caracteristicas que permiten

afirmar la hipotesis planteada al inicio del proyecto.

RECOMENDACIONES

Al realizar el presente estudio se identifica la importancia de caracterizar el
perfil de la persona encargada del manejo de redes sociales, para identificar

la situacién actual y ver las posibles mejoras.

Es importante la apropiacion de la epistemia en las areas del conocimiento
(UNESCO): administracion, negocios Yy legislacion; asi como en la linea de
investigacién: educaciébn y comunicacion, para continuar con futuras
investigaciones cientificas que permita a los empresarios hacer

aproximaciones de dichos estudios al eje de su negocio.

Se realiza hincapié en estas lineas investigativas debido a que el autor
recomienda, que una vez que se ha caracterizado el perfil actual de la
persona gestora de redes sociales, se investigue acerca de las habilidades y
el nivel de dominio de competencias que debera contar una persona que se
encargue de la comunicacion digital en una agencia operadora, la cual
servird de aporte para las agencias en cuanto a tener presencia en estos
medios y a las entidades educativas para implementar en los pensum
académico y prepararlo desde las aulas a los estudiantes para cuando estén

en el mercado laboral.

La relevancia del articulo cientifico esta en los aportes teoricos
metodoldgicos de la universalidad de autores que el escritor aterriza a la
linea investigativa del presente estudio, asi como los hallazgos que

determina para afirmar o rechazar la hipotesis de investigacion.

33



Es de gran importancia que los estudiantes empiecen a tener el habito de
lectura y escritura desde que inician su vida universitaria, con el fin de tener
presente varias teorias y posturas de un condumio de autores logrando asi
la generacion de contenidos propios. Para esto es de vital importancia el
apoyo y atencion que den las autoridades a instruir a los estudiantes, a
desarrollar talleres que ademas de ser dirigido a los docentes incluyan a
estudiantes, logrando al final de un tiempo mas docentes publicando

articulos cientificos con el apoyo de estudiantes.
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