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RESUMEN

Es innegable que las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TIC), han pasado
a formar parte de préacticamente todos los entornos en la vida cotidiana y que internet, el mayor
exponente de estas tecnologias. Es por esto que recientemente, plataformas de la Web 2.0 como
las redes sociales, aprovechando este nuevo estilo de vida y tendencia, han nacido y empezado

a ser empleadas diariamente por miles de millones de personas.

El mundo corporativo no es una excepcién a este fendmeno y cada vez mas empresas hacen un
uso intensivo de las TIC, lo cual les confiere la posibilidad de alcanzar altas eficiencias con el
uso de las mismas. En concreto, plataformas como las redes sociales ofrecen a las empresas la
posibilidad de reinventar y expandir muchas de sus actividades tradicionales como las de
comunicacion, marketing o venta de productos y/o servicios con el fin de llegar mejor a los
consumidores. Ademas de que las redes sociales ofrecen una via alternativa a las empresas para
llegar a los consumidores, estos sitios son el lugar mas prominente donde dicho colectivo
intercambia opiniones e ideas acerca de los productos de las compafiias y donde éstas tltimas
no tienen capacidad alguna para controlar esta informacion. Este hecho hace més atractiva
todavia su adopcion por las empresas ya que les permite conocer mas profundamente a los
consumidores a través de investigaciones de mercado y les posibilita también tener una mayor

capacidad de respuesta ante multiples situaciones.

En este contexto, el presente trabajo de investigacion estudia empiricamente el uso de las redes
sociales, en concreto, en el uso de Facebook, Instagram, Twitter y YouTube que hacen las

empresas en base a su actividad real en ellas.

El estudio realiza un andlisis descriptivo del contenido que el hotel Eco Andina publica en las

redes sociales, siendo en este caso la red social Facebook, la cual es utilizada por el hotel. La



XV

metodologia que se emplea en el desarrollo del presente trabajo parte de una muestra en donde
tenemos dos fuentes de informacion; primera fuente (entrevista a los colaboradores de del
hotel) y segunda fuente (ficha de observacion a la pagina de Facebook del hotel). Los resultados
del estudio previamente descrito sugieren, por una parte, que las publicaciones en la pagina de
Facebook del hotel Eco Andina sean mas continuo, asi como también tener presencia en las
otras redes sociales tales como Instagram, Twitter y YouTube para que asi puedan interactuar

con los usuarios y de la misma manera captar mayor cliente.



XVI

INTRODUCCION
La evolucion que sufrié la comunicacion estos ultimos afios ha sido trascendental, sobre
todo con la incorporacién a nuestras vidas la internet. En muy tiempo gracias a este fenémeno
hemos podido tener toda la informacion posible con un simple click. Esta evolucién tomo un
lugar muy importante con la aparicion de la web 2.0 proporcionando a las personas feedback

en tiempo real.

A medida que estas plataformas de comunicacion han ido creciendo y tomando fuerza en
cuanto a la incorporacion hacia el territorio personal, las empresas también han empezado a
buscar su beneficio a través de ellas. Hoy en dia contamos con infinidad de plataformas que
facilitan este tipo de comunicacion de las cuales podemos destacar Facebook, Instagram,

Twitter, YouTube, Linkedin, entre otras.

Estos ultimos afios las empresas han decidido incorporar este tipo de herramientas en el &mbito
del marketing ya que facilitan la promocién del producto y servicio consiguiendo asi una mayor

difusidn e interaccion con los clientes de una forma muy rapida y econdémica.

Para la presentacion de este trabajo de investigacion se ha estructurado en seis capitulos con

los siguientes contenidos:

Capitulo I: En esta seccion se da a conocer el planteamiento y formulacién del problema, la
definicion del problema general y especifico, objetivos planteados, delimitaciones y

limitaciones de la investigacion, asi como la justificacion e importancia.

Capitulo I1: Esta seccion comprende el marco referencial y conceptual en el cual se desarrolla
los antecedentes de la investigacion internacional y nacional, las teorias usadas como base para
el desarrollo de la tesis, asi como la definicion de los conceptos relacionados con las redes

sociales.
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Capitulo I11: En esta seccion se desarrolla la hip6tesis y la operacionalizacion y la variable de

la investigacion, en lo cual se identifica la variable a estudiar: redes sociales.

Capitulo IV: En esta seccidn se desarrolla la metodologia de la investigacion, iniciando por el
tipo y nivel de investigacion, la poblacién y muestra, asi como técnicas e instrumento de

recoleccion de datos,

Capitulo V: Esta seccion comprende la descripcion de la unidad de analisis, en donde se realiza
un diagnostico interno (descripcion, presentacion del servicio, vision, mision y valores) y

externo (analisis de mercado) de la situacion actual de la unidad de estudio.

Capitulo VI: Esta seccién estd comprendida por el procesamiento y analisis de datos de la
investigacion, en donde se utilizo las técnicas de la entrevista y ficha de observacion, asi mismo

se hizo el uso del instrumento de la guia.



CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Problemética

De acuerdo con (Boyd & Ellison, 2017) define a las redes sociales como un servicio el cual
permite a las personas crear un perfil semipublico o publico dentro de un sistema determinado,
generando un grupo de usuarios los cuales estan interconectados para poder ver y observar las

personas quienes estén conectados dentro del sistema.

Al mencionar redes sociales hacemos referencia a un mundo digital el cual tiene la funcién de
conectar a una o varias personas para poder socializar en el mismo instante, cada una de las
redes sociales tienen caracteristicas similares asi como otras que las hacen Unicas y diferentes,
dentro de las redes sociales mas conocidas y utilizadas por la gran mayoria de personas esta

Facebook, Instagram, WhatsApp, YouTube, Twitter, LinkedIn, etc. (Boyd & Ellison, 2017)

La publicidad en el internet ha generado nuevos espacios y oportunidades de iniciar negocios
y mejorar los negocios ya existentes asi como las marcas, existes varios vias para poder hacer
publicidad de una marca o empresa en las redes sociales, de acuerdo a las Gltimas
investigaciones las redes mas utilizadas por parte de las empresas, marcas y negocios son el
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Linkedin, etc., echo por el cual ha incrementado en
el uso de la publicidad por parte de las empresas dentro de las redes sociales, ya que en los
altimos afos el modelo de negocio en las redes sociales ha ido cambiando y se ha orientado a
invertir en publicidad y obtener mayor alcance con las publicaciones que realiza y dejar de lado
el modelo tradicional (contenido organico). Dentro de los profesionales de marketing, el 80%

considera que las redes sociales son una fuente importante para realizar méas ventas, de esta



manera al tener mayor alcance dentro de las redes sociales puede atraer mas clientes, visitantes

y asi ofrecer un mismo producto o servicio con mayor alcance (Gafian, 2018).

A nivel nacional, se da comienzo a un nuevo afio, asi como muchos negocios se han puesto en
marcha, pero algunos negocios no saben qué hacer para publicitar adecuadamente sus empresas
y asi evitar que formen parte del indice de mortalidad de empresas en el Per(. Las redes sociales
sirven para estar mas en contacto con nuestros usuarios, estar en interaccion con ellos; cuando
despertemos el interés del usuario en el producto que la empresa ofrece, este nos buscara, es
por este motivo que el contenido afin al pablico objetivo es muy importante. La técnica de
marketing el cual consiste en presentar un producto o una marca durante la presentacion de una
obra o pelicula con el fin de publicitar (product placement), y los méas conocidos ‘cherries se
deben dejar de lado para enfocarnos en el “ branded content” el cual consiste en crear contenidos

relacionados a una marca que permitan conectar a esa marca con el consumidor. (Ylara, 2016).

Las redes sociales hoy en dia no solamente son utilizadas por entidades privadas, sino también
estan siendo utilizados por las entidades publicas tales como municipalidades, gobiernos
locales, asi como regionales, el congreso y hasta el mismo presidente de la republica. Con las
redes sociales el estado puede estar mas cerca de la poblacién interactuar con ellos de manera
mas répida y directa, informar a los ciudadanos acerca de los acontecimientos politicos en
nuestro pais, con esto el estado peruano esta entrando a una adaptacion de un mundo digital.
“Para generar bienestar y progreso con una vision global, los gobiernos requeriran de un
continuo redisefio de sus métodos y técnicas administrativas mediante una vigilancia de sus
politicas implementadas, para no solo promover el crecimiento econdmico sino garantizar un
acceso mas equitativo a servicios con costos positivos a la poblacion” (Acevedo, Barrutia,

Urquizo, & Venero , 2019).



Hoy en dia en las organizaciones, empresas y negocios es indispensable tener presencia en las

plataformas virtuales, tales como péaginas web y redes sociales

El presente trabajo de investigacion tiene como principal objetivo describir y analizar el nivel
de uso de las redes sociales en el Hotel Eco Andina en la provincia de Urubamba, region
cusco 2018, dicha investigacion surgié a razon de que el hotel Eco Andina realiza uso de las
redes sociales en el departamento de publicidad y marketing, generando interaccién con sus
usuarios, potenciales clientes y el proceso de busqueda de clientes, donde los Unicos usuarios
identificados son los que realizan un registro en la pagina web de Tripadvisor, el hotel tiene
ingresos de pasajeros gracias a la intermediacion de las agencias de viaje, en donde estas

agencias también se encargan de captar turistas.

DIAGNOSTICO

En el hotel Eco Andina el uso de las redes sociales no es tomado como principal herramienta
de publicidad e interaccion con los clientes, esto hace que exista baja interaccion con los
usuario hecho que genera que las publicaciones no logren un mayor alcance por ende tiene
poca visita a su pagina. El hotel Eco Andina solo esta suscrito en una sola red social que es el
Facebook y no tiene presencia en las demas redes sociales tales como Instagram, Twiter, y
otros. El personal encargado del departamento de marketing y publicidad no esta debidamente

capacitado para generar contenido de interés o qué tipo de contenido publicar en su pagina.

PRONOSTICO

Por lo expuesto, el uso de las redes sociales del Hotel Eco Andina, proporcionara interaccion
directa con los usuarios y potenciales clientes generando trafico en la pagina web oficial del
hotel y obteniendo mayor visita; de esta manera realizar reservas de sus servicios de manera

directa entre el cliente y el hotel.



CONTROL DEL PRONOSTICO

Para poder regular la problemética descrita, es necesario realizar una descripcion sobre la
situacion actual del uso de las redes sociales del Hotel Eco Andina, de tal manera identificar
los factores que influyen negativa o positivamente en el uso de las redes sociales, y asi lograr
proponer soluciones mediante recomendaciones y plan de mejora, el cual se controlara por

medio de dos indicadores:
Indicador Eficiencia.
La eficiencia indica a la utilizacion apropiada de los recursos y los resultados obtenidos.

Lo ideal es que el resultado sea siempre mayor a 1; si es menor a 1, se hablara de

ineficacia. La formula mas empleada para ello es:

Eficcienci N° total de reservas a traves de facebook X Ti
icciencia = iempo
N° total de seguidores en facebook P

Indicador Rentabilidad.

La rentabilidad hace referencia a los beneficios que se han obtenido o se pueden obtener

de una inversion.

o ingresos totales — inversion total
Rentabilidad = - - X 100
inversion total

e Ingresos totales
e Inversion Total = gasto publicitario total + costo de creacion de contenido + costos

laborales



1.2. Formulacién del Problema

1.2.1. Problema General
P.G. ¢Cuadl es el nivel de uso de las redes sociales en el Hotel Eco Andina, provincia de

Urubamba, Region Cusco, 2018?

1.2.2. Problemas Especificos

e P.E.1. ;Como contribuye la red social Facebook en la gestion del Hotel Eco Andina,
provincia de Urubamba, Regién Cusco, 2018?

e P.E.2. ;Cdmo contribuye la red social Instagram en la gestion del Hotel Eco Andina,
provincia de Urubamba, Region Cusco, 2018?

e P.E.3. ;Como contribuye la red social Twitter en la gestion del Hotel Eco Andina,

provincia de Urubamba, Region Cusco, 2018?

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General
O.G. Describir y analizar el nivel de uso de las redes sociales y proponer el plan de
mejora para el 6ptimo rendimiento en el Hotel Eco Andina, provincia de Urubamba, Regién

Cusco, 2018.

1.3.2. Objetivos Especificos

e O.E.1. Describir la contribucion de la red social Facebook al Hotel Eco Andina,
provincia de Urubamba, Regién Cusco, 2018.

e O.E.2. Describir la contribucion de la red social Instagram al Hotel Eco Andina,
provincia de Urubamba, Region Cusco, 2018.

e .E.3. Describir la contribucion de la red social Twitter al Hotel Eco Andina, provincia
de Urubamba, Region Cusco, 2018.



1.4. Delimitaciones de la Investigacion

Alcance de la Investigacion

e AMBITO GEOGRAFICO

El &mbito de estudio se realizé en el departamento de marketing y publicidad, Hotel Eco

Andina de la provincia de Urubamba, Region Cusco, 2018.

e TEMPORALIDAD

La presente investigacion tomara el periodo de desarrollo de un afio aproximadamente, afio

2019

e UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de andlisis de la investigacion serdn los trabajadores en el departamento de
marketing y publicidad en Facebook del Hotel Eco Andina de la provincia de Urubamba, region

Cusco. Los cuales se encargan del manejo de esta red social en la plataforma virtual.

e UNIDAD DE OBSERVACIONES

En la variable Redes Sociales se observa los siguientes factores:

Redes Sociales, empleara los siguientes Dimensiones:

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube



1.5. Limitaciones de la Investigacion

1.5.1. Limitacion Metodoldgica
La presente investigacion no contara con ninguna limitacion metodologica ya que

cuenta con los instrumentos necesarios para el desarrollo de la investigacion.

1.5.2. Limitacién Préactica
La presente investigacion tendra como limitacion préctica los permisos necesarios para

obtener informacion delicada sobre el Hotel Eco Andina.

1.6. Justificacion e Importancia

La comunicacion es vital para el desarrollo del ser humano, a través de ella se transmiten
los patrones culturales que rigen nuestra conducta. El ser humano manifiesta siempre su vision

del mundo, su forma de pensar, de sentir, de ver la vida, por medio de actos comunicativos.

La comunicacion como proceso humano ha evolucionado y revolucionado la vida de la
sociedad mundial, con el pasar del tiempo el hombre ha buscado diferentes formas de
comunicarse, en tal virtud las redes sociales se han convertido en uno de los medios mas
eficaces para interactuar con otras personas, siendo capaces de generar canales de expresion,
zonas de negocios, espacios de debates y sistemas para el intercambio de informacion, en donde

cualquiera puede convertirse en emisor y producir sus propios contenidos.

Se reitera que se considerd interesante investigar sobre este tema ya que actualmente las
redes sociales son plataformas en la Internet que estan siendo utilizadas para realizar diferentes
tipos de actividades. Asi mismo, es interesante observar como estas redes sociales afectan la
forma de convivir y la interaccion entre las personas, mas que todo en el aspecto de las

empresas y negocios online.



CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL CONCEPTUAL

2.1. Antecedentes

2.1.1. Internacional

Segn (Meneces & Romero M., 2013) realizé el trabajo de investigacion de titulo
“Impacto positivo de la red socia Facebook en el marketing actual” para optar el grado
académico de Maestro en Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva en la

Universidad: Universidad de Buenos Aires, Facultad de Ciencias Econémicas.

Su objetivo de la investigacion parte del estudio de casos de empresas nacionales, que
han aplicado el uso de las redes sociales, especificamente Facebook, dentro de sus estrategias
de marketing; con la finalidad de demostrar, el impacto positivo que ha significado para las
mismas el uso de dicha herramienta, para el afianzamiento y posicionamiento de las diferentes

marcas en estudio.

Hipotesis “Si las empresas toman en consideracion y le otorgan participacion ala red
social Facebook, dentro de su planteamiento estratégico de marketing, entonces, éstas podran
obtener resultados que favorecerdn de manera econémica y funcional el afianzamiento y
posicionamiento delamarca, en e mercado en e que se encuentran”. Llegando a las siguientes

conclusiones:

Después de observar y analizar la participacion e importancia actual de la red social
Facebook en el marketing actual para las empresas, tanto en el escenario de la marca, asi como

en la del usuario (cliente - consumidor), se puede concluir que esta plataforma social



proporciona a la marca visibilidad, alcance, posicionamiento y muy importante la posibilidad
de relacionarse con una comunidad conformada por personas interesadas en esta,
convirtiéndose incluso en un canal de acercamiento no solo para clientes o usuarios de la marca,
sino también para posibles clientes potenciales. Otorgando capacidad de atraccion para la

marca.

Se presentaron dos casos exitosos de marcas en Argentina dedicadas a diferentes rubros,
Sushi Pop (Comida delivery) y Banco Galicia (Servicios financieros), que incluyeron a
Facebook dentro de su planteamiento estratégico de marketing hace algunos afios, ubicando a
esta red social hoy dia incluso como canal de comunicacién protagdnico, por medio del cual
transmiten mensajes con contenido informativo y promocional. Los resultados para las marcas
se reflejan no solo en el crecimiento de la comunidad (crecimiento en fans), sino en aspectos
como visibilidad, posicionamiento y participacion entre usuarios y la marca (engagement), que
sin duda alguna influyen en proyeccion de una buena reputacion online para ellas, y por ende

en una positiva imagen de marca.

Sin embargo, estos resultados son dependientes de la gestion realizada por ambas
empresas en esta red social, quienes reconocieron y validaron la efectividad de Facebook, pero
que comprenden que este es solo un canal mas de comunicacion, y el éxito o fracaso de la
misma se ve marcado por el contenido, lo entretenido, el tono y la frecuencia, asi como también
por la respuesta ofrecida a los usuarios o consumidores a las diferentes dudas, consultas,

sugerencias, reclamos o comentarios que se puedan generar en los perfiles.

Si bien él través de -la red social Facebook las empresas no venden directamente
servicios o productos, es decir, no ofrece la posibilidad de conversiones para la marca, si esta
demostrado como en la decision de compra del cliente existe un proceso de investigacion, en

el cual, hoy en dia canales como redes sociales son una de las principales fuentes de
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informacidn, y donde el cliente puede obtener comentarios, criticas y recomendaciones de otros
clientes que ya han probado o consumido dicho producto o servicio de su interés, influyendo

en su toma de decision.

Segun (Margaryan, 2012) realiz6 el trabajo de investigacion de Titulo: “Las redes
sociales como medio de promocion turistica para hoteles: estudio de caso de dos hoteles de la
ciudad de Gandia’ para optar el grado académico de licenciado en gestion turistica en la
Universidad: Politécnica De Valencia, Facultad de turismo. El objetivo de la investigacion fue
“realizar un estudio exploratorio sobre el uso de las redes sociaes por parte del sector hotelero
en la playa de Gandia y, en base al mismo, elaborar y disefiar una guia de pautas basicas para
todo aquel profesional del sector hotelero que quiera adentrarse y utilizar las redes sociales en

su negocio” y llegando alas siguientes conclusiones:

Como se ha dicho al principio, el objetivo principal de este trabajo ha sido llevar a cabo
un estudio exploratorio sobre el uso de las redes sociales por parte del sector hotelero en la
playa de Gandia y, en base al mismo, elaborar unas pautas basicas para profesionales del sector
hotelero sobre como utilizar las redes sociales para la promocion de un hotel. Para crear una
guia la cual sea util para los lectores, se ha de demostrar si las redes sociales pueden ayudar a
un hotel a promocionarse 0 no; y si pueden aportarle beneficios, o bien tiene mas
inconvenientes y riesgos. Se considera que el objetivo perseguido se ha conseguido puesto que
el trabajo realizado podria servir como una guia en la que se explica lo que son las redes
sociales, para qué sirven y los pasos que se han de seguir para realizar una promocion de un
hotel con éxito. Ademas, con toda la informacion que obtiene este trabajo, se demuestra que,
si los hoteles utilizan las redes sociales de manera adecuada, pueden conseguir muchos
beneficios y ventajas: promocionarse, crear relaciones, fortalecer las relaciones con los clientes

y fortalecer la marca del hotel.
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En el estudio que se ha realizado para averiguar de qué manera los hoteles Mavi y Los
Robles utilizan las redes sociales, se ha observado que no siguen los pasos que este trabajo
indica para tener éxito en la promocidn en las redes sociales. Aun asi, el hotel Mavi obtiene
mejores resultados que el hotel Los Robles, porque sus empleados han recibido cursos
formativos sobre el uso de las redes sociales y porque los utilizan de manera activa. Ello
significa que el uso de las redes sociales puede ayudar a un hotel a promocionarse, pero se
pueden obtener mejores resultados si se dedica tiempo y seriedad a la promocion por este canal

y si se siguen las instrucciones marcadas en esta guia.

2.1.2. Nacional

Segun (Huamancaja, 2017) realizé el trabajo de investigacion de Titulo: “Andlisis Del
Impacto De Facebook Como Parte De Una Estrategia De Marketing Digital Para Aumentar
Las Ventas De Una Empresa Inmobiliaria En El Per(, En El Siglo XXI”. Para optar el grado
academico de Licenciado en Marketing en la Universidad: Universidad Peruana De Ciencias
Aplicadas, Facultad de Negocios, el objetivo de la investigacion fue “El uso de la herramienta
Facebook como parte de una estrategia de marketing digital aumenta las ventas de las empresas
inmobiliarias en el Perd, en el siglo XXI”. Hipotesis “Lainmobiliaria que usa Facebook en su

estrategia de marketing aumenta las visitas a sus salas de ventas.

El uso de Facebook en la estrategia de marketing de una inmobiliaria genera un incremento en

susventas’. Y llegando alas siguientes conclusiones.

Después de haber realizado las diferentes pruebas para poder saber el impacto del uso
de Facebook como una estrategia de marketing digital, podemos concluir lo siguiente: Las
empresas inmobiliarias que estén planificando realizar una inversién solo en Facebook, como
principal medio de difusion dentro de una estrategia de marketing digital, deben tener presente,

que solo el uso de este medio no generard una mayor proporcion de venta en comparacion con
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otros medios de difusion, como paneles publicitarios por ejemplo. Esto es debido a que el
promedio de visitas que se traducen en ventas es el mismo independientemente al medio de
difusion usado para lograr la visita. Es decir, el uso de Facebook va tener el mismo efecto en

ventas concretadas.

Sin embargo, si bien no existe un incremento directo entre las ventas concretadas y el
uso de Facebook, de acuerdo a los resultados muestrales de la investigacion expuesta, podemos
concluir que el incremento de visitas a las salas de ventas si es mayor y con un menor costo,
esto en el caso de usar Facebook pagado. Esto genera un beneficio para la empresa, ya que una
visita a pesar de no convertirse en venta inmediata, deja un precedente de exposicion de la
marca frente al cliente. Asimismo, permite comparar en el mercado los beneficios y ventajas
del producto expuesto en sala de venta, asi como dar referencias del proyecto visitado a terceras

personas, como familiares y/o amigos.

Debemos tener en cuenta que, de acuerdo a la investigacion realizada, los millennials,
quienes son el publico objetivo hoy en dia, siguen la tendencia del uso de redes sociales como
Facebook. Por ello, no se puede dejar de lado las nuevas tecnologias y este canal de contacto

como herramienta y medio de difusion para relacionarse con el publico objetivo.

Por otro lado, bajo una vista econémica de negocio, cabe sefialar que el uso de esta red
social, implica incurrir en un menor costo para lograr las visitas, lo cual permite distribuir y

diversificar el presupuesto en diferentes medios para lograr el objetivo de venta.

Segun (Cardenas., 2012) realizo el trabajo de investigacion de Titulo: “Uso de las redes
sociales en campafias electorales’, para optar el grado académico de licenciada en periodismo
en la Universidad: Pontificia Universidad catdlica del Per(, facultad de Ciencias y Artes de la
Comunicacion, e objetivo de la investigacion fue “Determinar si e empleo de Twitter y

Facebook por las candidatas a la alcaldia de Lima, asi como la participacion espontanea de su
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audiencia, através de estas redes, inciden o no en €l triunfo de unade ellas € 2010.” ,hipétesis
“El empleo de Twitter y Facebook por las candidatas a la alcaldia de Lima, asi como la
participacion espontanea de su audiencia, a través de estas redes, inciden parcialmente en el

triunfo de una de ellas el 2010.” y llegando a las siguientes conclusiones:

. La Web 2.0 es un espacio social virtual, post moderno. Es denominada también Web
de las personas, abierta a todos los usuarios que lo deseen, con suficiente capacidad de soporte
tecnoldgico, para contribuir con la formacién y desarrollo integral de la sociedad. En este
contexto, las redes sociales Facebook y Twitter, por sus caracteristicas e importancia,
posibilitaron la comunicacion, la obtencién de informacion, y conocimiento a los electores y
seguidores de Lourdes Celmira Rosario Flores Nano y Susana Maria del Carmen Villaran de

La Puente, candidatas a la Alcaldia Municipal de Lima.

. El anélisis cualitativo de los mensajes emitidos por ambas candidatas permiten afirmar
que el uso de las redes sociales por ambas candidatas se caracterizo por: la improvisacion, la
creencia de que las redes sociales son plataforma alternativa de propaganda politica, falta de
dialogo con sus potenciales electores, envio mensajes en tercera persona plural, carencia de un
lenguaje coloquial que diese apertura al didlogo, alejamiento de sus seguidores, impreparacion
de los contenidos digitales para emitirlos y generar feedback de parte de su audiencia y ausencia

de debate en las plataformas Facebook y Twitter.

. El analisis cualitativo de los mensajes emitidos por ambas candidatas posibilita afirmar
que las candidatas a la Alcaldia de Lima asumieron que debian estar en estas redes Facebook
y Twitter, pero no disefiaron estrategias politico-digitales. No usaron correctamente las redes
sociales en funcion de sus candidaturas planificando con debida anticipacién qué mensaje

emitir, como, para qué, cuando y a qué tipo de publico electoral dirigirse.
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. Es posible estimar cuantitativa y cualitativamente, por categorias, el tipo de mensajes
emitidos por las candidatas a la alcaldia de Lima e identificar al grado de feedback que entrega

la audiencia a cada una de ellas, utilizando Facebook.

. El empleo de Twitter y Facebook por las candidatas a la alcaldia de Lima, asi como la
participacion espontanea de su audiencia, a través de estas redes, incidieron parcialmente en el

triunfo Susana Villaran.

. El caracter viral de las redes sociales ayudé a instalar ideas en los usuarios. Si bien el
presente analisis demuestra la improvisacién en la falta de conocimiento del uso de Facebook
y Twitter, ambas candidatas usaron estas plataformas como medios de difusion. Hecho que se
logro gracias al caracter viral de algunos de sus mensajes que fueron retuiteados o compartidos,

segun fuese el caso.

. El analisis cualitativo y cuantitativo de los diferentes tipos de mensajes emitidos por las
dos candidatas y sus seguidores, compulsado con el analisis de los aportes de autores citados
en el Marco Teorico posibilitan, de manera integrada, comprobar la Hip6tesis General y Sub
Hipdtesis planteadas en la presente investigacion. En consecuencia, se han logrado comprobar

el Objetivos General y Especificos planteados.

2.1.3. Local

Segun (Castro, 2013) realiz0 el trabajo de investigacion de Titulo: “Redes Sociaes
Virtuales Como Estrategia De Comunicacion En Las Agencias De Viaje Minoristas De La
Ciudad Del Cusco-2012", para optar el grado académico de licenciado en ciencias
administrativas en la Universidad: Universidad Nacional De San Antonio Abad Del Cusco,
Facultad de ciencias administrativas y turismo, el objetivo de la investigacion fue “ Conocer
como el uso de las redes sociales virtuales favorece en la estrategia de comunicacion en las

agencias de viaje minoristas en la ciudad de Cusco-2012". Hipétesis “el uso de las redes
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sociales virtuales es favorable para la aplicacion de estrategias de comunicacion en las agencias

de viaje minoristas de la ciudad de Cusco-2012" y llegando a las siguientes conclusiones:

El uso de redes sociales para las agencias de viaje minoristas del area metropolitana de
Cusco es vital, (100% de estas las usan) pues estas si favorecen como un medio interactivo en
la aplicacion eficiente de una estrategia de comunicacion, ya que el uso estratégico de las redes
sociales representan la principal herramienta de comunicacién dentro de las tendencias
comunicaciones actuales que se encuentran dentro del concepto de la web 2.0, mejorando el
contacto directo con los clientes (86% de las agencias de viaje minoristas de Cusco mantienen
un contacto directo con sus clientes) pudiendo medir esta informacion de forma dinamica e

inmediata, a través de las aplicaciones propias en las redes sociales.

La accesibilidad en las redes sociales si contribuye en el desarrollo de estrategias de
comunicacion para las agencias de viaje minoristas del &rea metropolitana de Cusco, pues estas
han superado las barreras de espacio y tiempo en nuestra relacion con clientes y seguidores,
facilitando el acceso de nuevos usuarios hacia las cuentas sociales de las agencias de viaje y de
esta manera puedan implementar estrategias de posicionamiento altamente efectivas
considerando las opiniones y comentarios de sus seguidores en la diversidad de medios
sociales, incluso en redes sociales especializadas lo que permitird tener suscriptores y

seguidores identificados con la agencia de viaje minorista.

La interactividad en las redes sociales si contribuye en la estrategia de comunicacion e
integracion con los clientes, pues facilita una dinamica comunicacional en las redes sociales,
permitiendo desarrollar contenidos novedosos y promocionales de diversas tematicas, que
seran apreciados por los seguidores de las agencias de viaje minoristas del area metropolitana
de Cusca. Por ello se debe implementar estrategias y actividades de promocién en las redes

sociales, ello en base a las publicaciones, propuestas, participacién en eventos y una
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comunicacion estable con los usuarios, lo cual lograra incrementar seguidores y establecer
lazos con clientes de todo tipo. Aprovechar esta herramienta es ir a la par de las nuevas

tecnologias y formas de comunicacion.

En la actualidad el uso de las redes sociales por parte de las agencias de viaje es comun,
porque estos medios sociales ofrecen multiples beneficios, pero gran parte de ellos no son
aprovechados en su totalidad; para lo que esta herramienta de comunicacion significa. Un uso
més eficiente representa grandes avances en comunicacion con los clientes. Aplicar
correctamente las estrategias de comunicacion aqui planteadas, permite un &ptimo
posicionamiento de la empresa en la web, gran interactividad con los clientes, una significativa
reduccion de costos en la promocion y por lo tanto mayores beneficios econdémicos para las

agencias de viaje minoristas del area metropolitana de Cusco.
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2.2. Marco Teorico

2.2.1. Redes Sociales

La teoria de las redes sociales se remonta a partir de los afios 30 y 40 donde ha obtenido
variaciones en su forma desde sus inicios hasta la actualidad adquiriendo diversas influencias
de la antropologia, sociologia y las matematicas, este ultimo le sirvié de gran ayuda para su
concretizacion. También es una teoria en la que su desarrollo tedrico y conceptual fue de la
mano con el metodoldgico y formal, por ello es un buen modelo para la aproximacion en la
teoria, conceptos, métodos y técnicas de investigacion los cuales estan relacionados y

mutuamente sostenidos. (Moreno, 1943).

Desde sus inicios la metodologia siempre fue estructural, aunque no por eso se tiene
que inferir que las aproximaciones sean Unicamente macro, al contrario, es viable que las
relaciones entre el macro y micro fueron mas productivos y utilizados que en un universo
Unicamente de lo micro. Queda la incertidumbre e interrogante de que la concepcion de la
estructura en la sociologia o en la antropologia es real o simplemente no es mas que una manera
diferente de nombrar al mismo. La nueva perspectiva que aporta es la de relacional, es decir
que la unidad de analisis son las relaciones entre los individuos, entidades, nodos, a diferencia

de los andlisis estructurales empiricos. (Moreno, 1943).

La teoria de las redes tuvo un gran avance en los afios 70 y 80. Frente a todo aun se
tiene vacios por llenar, asi como dificultades por superar, y aun asi no se logro superar las
expectativas que se tuvieron en sus inicios causando insatisfaccion. En este articulo se hace
una breve introduccion a la Teoria de las Redes aun estando consientes de las limitaciones que
presenta, para otras oportunidades se podran aportar analisis basados por la experiencia. La

teoria de Redes es obtenida gracias a diferentes corrientes y teorias de la antropologia,
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sociologia, asi mismo de la matematica de los grafos en los que se refiere a su formalizacion.

(Moreno, 1943).

La Teoria de redes es debitora de diferentes corrientes y teorias antropoldgicas,
sicologicas, como también de la matematica de los grafos en lo que se refiere a su
formalizacion. Estos origenes histdricos han sido excelentemente tratados por (Scott, 1991) a
él y a otros autores se remite este apartado en el breve resumen que se presenta. Se remonta al
Gestalt Theory para hallar los primeros origenes: en esta teoria la percepcion de un objeto se
da dentro de un concepto total, complejo y organizado con propiedades especificas y diferentes

de las propiedades de las partes.

La teoria de campos de Kur Lewin,inmigrante en USA en 1925 pasando por el MIT a
Michigan, puso de relieve el hecho de que la percepcion y el comportamiento de los individuos
y la misma estructura del grupo al que pertenece se inscriben en un espacio social formado por
el grupo y su entorno formando un campo de relaciones. Estas relaciones del campo social

pueden ser analizadas formalmente por procedimientos matematicos. (Lewin, 1936)

2211 Definicion de redes sociales.

Las redes sociales son una estructura social que se manifiesta en uno o varios grafos,
donde los nodos representan a cada uno de las personas o también denominados actores y las
aristas representa las relaciones que existe entre ellos, estas relaciones pueden darse de
diferente forma, como transacciones financieras, amistades, o rutas aéreas. También es el
espacio donde interactlan distintas personas como por ejemplo los juegos en red, chats, foros.
Etc. Estos espacios permiten que los usuarios puedan realizar seguimiento de sus relaciones

interpersonales y formar otras nuevas. (Deitel & Deitel, 2008).

Las redes sociales en tiempo atrds se mostraban mediante socio gramas: representando a una

persona una cadena de puntos, anexados mediante lineas que simbolizan relaciones.
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La naturaleza de una red social puede ser muy diverso, asi como la razon de adherir:
desde las relaciones a la aficion por los viajes, las redes sociales mueven al mundo, aunque sin
duda, algunas mueven mas que las otras. La Web 2.0 tiene la capacidad de crear redes sociales
que conectan a individuos que no comparten el mismo espacio y en gran nimero. En otros
términos, frente al tradicional criterio de poder de una red social, basada en el poder de los
individuos, actualmente nace otro ligado al numero de individuos. El valor de analisis de las
redes sociales probablemente sea uno de los aspectos clave en os que internet a permutado los

mecanismos de poder. (Bartolomé, 2008).

Nuestro pais tiene 22 millones (68%) de usuarios de internet, sobre los 32.3 millones
de la poblacidn total. Los usuarios de redes sociales también alcanzan los 22 millones, y los
usuarios unicos de celulares son 20.1 millones, de los cuales 20 millones los usan para acceder
a social media. Asimismo, el crecimiento del altimo afio en usuarios de redes sociales en
general es de 10%, mientras que los que ingresan a través de celulares crecieron 11%. Sobre
Facebook, en Per( existen 22 millones de usuarios actualmente, constituyendo esto un
crecimiento de 10% con relacién al mismo mes del afio pasado. Cabe resaltar que 45% son
mujeres y 55% son varones, ademas de que el 91% de usuarios se conecta a través de un
smartphone. En cuanto a edades, el grupo mas grande de usuarios lo constituyen los varones
de entre 18 y 24 afios (3.7 millones), le siguen los varones de entre 25 y 34 afios (3.5 millones),
y en el tercer grupo recién aparecen las mujeres de entre 18 y 24 afios (3.1 millones). El cuarto
lugar lo ocupan las mujeres de entre 25 y 34 (2.8 millones) y el quinto, los varones de entre 35
y 44 (1.8 millones). Los grupos restantes (entre 13 y 65 a mas afios) agrupan -cada uno- una

poblacion menor a los 1.5 millones. (Velazquez, 2018).

Otro dato interesante de esta red social es que el 36.7% de fan page utiliza una politica
de pagos en Facebook Ads para ganar mayor alcance y visibilidad. De igual forma, el estudio

indica que, en Per, las fotografias tienen un alcance promedio de 9.91% de seguidores tras ser
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publicadas en una pagina, mientras que los videos solo alcanzan el 7.64%. Finalmente, sobre
Instagram, existen 4.2 millones de usuarios activos por mes, constituyendo el 13% de la
poblacion del pais. En cuanto al sexo de los usuarios, el 53% son mujeres sobre el 47% de

varones. (Velazquez, 2018).

2.2.1.2 Importancia
Es muy fundamental considerar en las redes sociales el término “efectos de red” que
hace referencia al valor de una red con relacion al incremento de sus usuarios. La ley de
Metcalfe asegura que el valor de la red es proporcional al cuadrado del nimero de usuarios, no
obstante, existen algunas investigaciones que sefialarian que esta ley no seria del todo correcta.

(Azta, 2009).

2.2.1.3  Medios de difusion.

Hoy en dia se habla de medios de difusion mas no de medios de comunicacion, pasando
asi aun proceso dinamico, cambiante e interactivo. Es decir, que los medios tradicionales, asi
como los espacios virtuales estan dentro de los medios de difusion, en donde destacan los
diversos mecanismos Y las redes sociales de interaccion sector de personas con el soporte de la
tecnologia (blogs, wikis, etc.). La regla fundamental en este Gltimo grupo es que no hay reglas,
es decir, no hay limitacion, censura o linea editorial que sefiale la pauta en este tipo de espacios.
En referencia de lo anterior, las personas y el mas interesado son las empresas que sean Vvisto
en la obligacién de implementar pautas y lineamientos propios para interactuar en este espacio.
Por ejemplo, esta el tipo de informacidn y fotografias que comparto, con quienes los comparto,
cuales son mis previsiones en materia de seguridad personal e informatica, tengo que ver como
establecer la sistematizacion para la elaboracion de mensajes en términos de frecuencia, forma
y tono, asi como también, ver cuales seran mis politicas de respuesta y tratamiento de

informacién. (Belch & Belch, 2004)
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2.2.1.4 Tipos de redes sociales.

Seguln (Celaya, 2008), existen tres clasificaciones principales de redes sociales:
= Redes profesionales
Tenemos los siguientes: LinkedIn, Xing, Viadeo.

Estetipo de redes han contribuido apromover el concepto de “networking” en las empresas
en mandos intermedios y entre las Pymes. El crecimiento en la lista de contactos profesionales
es permitido por su gran valor agregado, tanto en busqueda de oportunidades, intercambios
comerciales como para interaccion entre las personas. Usualmente las personas que se
incorporan a estas redes incluyen una descripcién de su hoja de vida, siendo este el punto de
partida de sus siguientes interacciones. Todas las redes sociales cuentan con un buscador
interno el cual permite realizar rastreos a personas, empresas, instituciones, universidades cual
sea el interés de uno mediante su nombre. Los usuarios de acuerdo a us gustos, preferencias y

expectativas pueden ingresar. (Cortes & Iglesias, 2004)
» Redes generalistas
Tenemos los siguientes: MySpace, Facebook, Tuenti, Hi5

Estos espacios cuentan con perfiles de usuarios muy parecido a los precedentes, con
crecimientos muy distintos, marcados por generacion de contactos, quienes se incorporan con
el fin ponerse en contacto con otras personas que estan utilizando la misma red, para
comunicarse, o para compartir diferentes intereses tales como musica, videos, fotos, opiniones,

e informacién personal. (Celaya, 2008).
* Redes especializadas

Tenemos los siguientes: Ediciona, eBuga, CinemaVIP, 11870.



22

Durante los Gltimos afios, la aparicion de redes sociales especializadas se ha registrado en
determinas actividades econdmicas y sociales, una materia 0 un deporte. Esto permite
complacer una necesidad propia del ser humano de pertenecer a grupos con diferentes
caracteristicas e interese comunes, seguin la escala de necesidad de Maslow o piramide de
Maslow, cederia a la necesidad de pertenecia o afiliacion. Un ejemplo de este tipo de espacio
es la red Flixster, esta es una red de amantes del cine, o bien SkiSpace, que es especializada en
deportes de nieve, los cuales lograron atraer a personas interesados con el mismo tema interés,
asi mismo se ha logrado captar el interés de anunciantes de acuerdo con cada segmento.

(Celaya, 2008).

2.2.2. Las Redes Sociales en la Actualidad

Las redes sociales no son mas que la evolucion de las formas tradicionales de
comunicarse que tenia antiguamente el ser humano, que a través del tiempo ha ido progresando
sustancialmente con el uso de nuevos canales y herramientas que se basan en la confianza

generalizada, creacion, y conocimiento colectivo. (Merodio, 2010).

“Unared socia es una plataforma en internet en donde el usuario crea sus perfil siendo
este semipublico o publico dentro de los limites que ofrece el servicio; Esta compuesta por un
grupo de usuarios ligadas a intereses comunes, abiertas a compartir ideas, asi como también
algo de su propia vida hacerlo publico, compartir enlaces de sitios que les parece interesante o
atractivo hasta las fotografias, historias o videos propios de uno mismo “social network” esta
conformado con actores con intereses comunes, no por técnicos o expertos, sino cualquier
usuario que simplemente tenga algo en comun con los otros usuarios para contribuir a sus
interés comunes’. En la actualidad existe una variedad de redes sociales que tiene sus propias
caracteristicas segun las diferentes posibilidades tecnolégicas e intereses de los usuarios. En
esencia, contiene un perfil mas o menos visible donde se ofrece la identidad de la persona (con

una o varias fotografias), en base a un cuestionario que es ofrecido por la misma plataforma.
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No es solo texto el que se puede “ cargar”. Las fotografias, musica, archivos, videos personales
y noticias que son parte fundamental de las también Ilamadas “socia network” (Enrrique,

2010).

En concreto incluimos en esta definicién a Blogs, Fotoblogs, Microblogs, Redes
Sociales, Utilidades Graficas, Redes Profesionales, Mundos Virtuales, Dating, Agregadores de
Contenidos y, en general, cualquier soporte que ofrezca a sus usuarios la posibilidad de generar

un contenido susceptible de ser compartido (Interactiva, 2019).

¢ Cudles son las redes sociales mas utilizadas?

Los usuarios de Instagram superan en un 15% a Facebook en uso y las previsiones
continGian en aumento, segun la Gltima encuesta de Metricool, Sin duda el video se ha impuesto
en el uso de las redes sociales y plataformas como Twitter y LinkedIn se han desplazado poco
a poco a los puestos méas bajos de la lista. Hagamos un repaso de este TOP 5: (Martin del

Campo, 2019).

= |nstagram

Por primera vez se aventaja Instagram y supera a la reina de las redes sociales que es el
Facebook. Instagram supo abrirse paso a paso entre los mas jovenes, es considerada como la

red social mas importante y relevante de todas las redes sociales (Martin del Campo, 2019).

La plataforma ha sabido integrar las opciones de video fotografia y de una forma sencilla
y atrayente para el usuario jovenes. El hecho de incluir y poder subir historias (contenido) de
su dia a dia han logrado ya que la mayoria de los suscriptores los utiliza o sigue las historias de
otros usuarios. Se puede ver que tanto las marcas y empresas han captado la tendencia y lo
estan utilizando para vender sus productos o servicios integrando las publicaciones entre sus

conocidos. Segun los expertos en la materia esta tendencia sera una de las mejores para poder



24

vender y segun la encuesta de Metricool, cerca de un 21,1% de los encuestados han comprado

a través de Instagram Shopping (Martin del Campo, 2019)

=  Facebook

Empecemos con la red social mas famosa del mundo, y que durante afios ha coronado la
cima de ser la mas utilizada. Esta red social es muy atractiva porque su presentacion hace su
facil uso, la interaccién con otros usuarios y contiene varis tipos de formatos como: imagen,
video o texto. Hemos podido observar que en los ultimos afios ha sido afectado el uso de esta

red por los escandalos que tuvo por la falta de proteccién de datos (Martin del Campo, 2019)

¢Quiénes la usan?

En esta red podemos visualizar que el uso estd dado desde los més jovenes hasta los
mas mayores. En esta red en donde podemos ver algunas publicaciones de tus amigos o
compaiieros y de familiares. Siendo Facebook la red social favorita de los Millennials y la

generacion X (Martin del Campo, 2019).

Aqui encontramos el dato mas curioso, es una red para toda la familia, desde los méas
jévenes hasta los mas mayores. Esta Red Social es de las pocas donde puedes encontrar
publicaciones de tus compafieros 0 amigos y de tus tias o tus padres. Y es que Facebook es la
red social favorita de los Millennials y la Generacidn X, en tanto nos facilita encontrar todo
tipo de publicaciones en sus muros. Si observamos la tendencia en la Generacion Z cae el
porcentaje de usuarios que consumen Facebook a favor de otras redes como Instagram. (Martin

del Campo, 2019).

= YouTube

YouTube la plataforma de videos, es la tercera red social mas usada, se debe sobre todo por

su gran capacidad de interaccion con otras redes y el boom de los influencers o Youtubers es
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utilizada por su gran mayoria por los jovenes que oscilan entre 16 y 23 afios de edad en que
representa un 43% de los usuarios al menos a un influencers a través de YouTube (Martin del

Campo, 2019)

= Twitter

Twitter esta bajando en las encuestas a medida que pasa el tiempo, al ser una de las redes
que tiene mayor tasa de abandono. Aunque la red ha ido creando y reinventandose mas
caracteristicas para su uso mas didactico y atractivo; aun asi, sigue en decadencia. Siendo esta
red uno de los que méas se comparte opiniones e interacciones en diferentes temas de tendencia

y actualidad que se sucita en diferentes partes del mundo. (Martin del Campo, 2019)

Hoy en la actualidad en el Peru las redes sociales no solo usan los mas jovenes el uso estas
plataformas se ha convertido en algo muy necesario para las personas, negocios y empresas.
Facebook en el grupo de 56 a 65 afios es casi tan alta (97%) como en aquellos de 18 a 24 afios
(98%). No obstante, la forma de conectarse a estas si difiere. Si bien Facebook se mantiene
como la red social mas empleada en el Pert, mientras que las otras plataformas no se quedan
atras en la competencia por escalar posiciones o evitar desaparecer de las preferencias. En
detalle, se observa que YouTube se consolida en el segundo lugar con 86%, aumentando asi su
uso respecto al 2016 (81%). En tercera ubicacion se encuentra Google+ con 35%, aunque tal
porcentaje podria considerar referencias al buscador de la misma empresa, aclard. Luego,
resalta el despegue de Instagram a 31% desde el 2016, cuando no figuraba en la lista. Tal

resultado es apoyado por el segmento de jovenes, explicé (Gestion, 2018).

2.2.3. Origenes de las Redes Sociales
Los primeros pasos de las redes sociales se remontan a 1994-1995 en donde algunos

sitios de internet fueron afiadidos, en &mbitos restringidos y con capacidades para ese entonces
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y con la oportunidad de agregar mensajeria instantanea, foros y eventualmente lista de amigos.

(Mjica J. E., 2014).

La primera red social fue SixDegrees en 1997, el cual permitia poder crear un perfil, asi
como también agregar una lista de amigos, y a medida que avanzaba en su creacion de nuevos
caracteres esto permitié a que también se podia navegar por las listas de los amigos. La
evolucion de las tecnologias proporciono nuevas herramientas que permitieron que webs como
la del Live Journal o la sueca Luna Storm estuviesen a la vanguardia en todos los aspectos para
poder dar un buen servicio a los usuarios. En el 2001 el golpe final lo dio Ryze.com cuando
impulso las redes empresariales en internet. Un afio después nacia Friendster, que en su
momento tuvo mucho éxito y acogida por parte de los usuarios, asi mismo tuvo su final por
falta de dificultades técnicas que no se pudieron hacer frente a la alta demanda de servicios.
Aprovechando esa gran oportunidad que se dio, Ton Anderson eché a andar en 2003 un
proyecto al que apenas si se le dio cobertura en sus inicios, lo titul6 MySpace. Meses mas tarde,

en 2004, Mark Zuckerber lanzaria el proyecto Facebook. (Mujica J. E., 2014).

Posteriormente el fendmeno Facebook dio espacio al desarrollo, consolidacion,
masificacion y expansion de varias redes sociales tales como: Orkut que fue la primera red
social en Brasil y una nueva idea que surgio en la India; en el pais de Japon se expandio la red
social Mixi y en China QQ; LunaStorm se establecié como Unica red social en Escandinavia;
Holanda acogié a Hyves vy la red social Grano fue creada en Polonia; muchas personas en
América Latina tuvieron sus cuentas de Hi5 asi como algunos otros paises del continente
europeo; en Gran Bretafia, Nueva Zelanda y Australia Bebo fue la mas popular; hoy en los

altimos en Esparia de establecié Tuenti. (Mdjica J. E., 2014)
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2.2.4. Principales Redes Sociales
2.24.1  Facebook

Es una empresa cuyo creador es Mark Zuckerberg y los fundadores son Eduardo
Saverin, Chris Hughes, Dustin Moskovitz y Mark Zuckerberg, esta red social que esta dentro
de la web. La razon por la que fue creada al principio fue para el uso de Unicamente estudiantes
de la universidad de Harvard, con el tiempo paso a ser una red social abierta a todas aquellas
personas que posean una cuenta de correo electrénico. Las personas o usuarios pueden tener y
formar parte de una 0 mas redes sociales ya sea en su condicion académica, lugar de trabajo o
pais en donde se encuentre. Ha llegado a ser muy popular y utilizado a razon de que los usuarios
pueden desarrollar aplicaciones, asi como hacer negocios a partir de la red social. Hoy en dia
Facebook cuenta con un aproximado de 900 millones de miembros inscritos y traducidos a 70
idiomas. Su infraestructura principal posee una red de méas de 50 mil servidores que utilizan
distribuciones de sistema operativo GNU/Linux usando LAMP.8. Es asi que el 9 de abril del
2012, se anuncié que Facebook adquirio los derechos de Instagram por un aproximado de mil

millones de dolares. (Wikipedia, 2012)

Facebook cuenta con méas de 900 millones de miembros, y traducciones a 70 idiomas.
Su infraestructura principal esta formada por una red de mas de 50 000 servidores que usan
distribuciones del sistema operativo GNU/Linux usando LAMP.8 EI 9 de abril de 2012, se

anuncio6 que Facebook adquirié Instagram por mil millones de délares (Wikipedia, 2012).

e Historia de Facebook.

Mark Zuckerberg es el creador de Facebook, un estudiante de la Universidad de Harvard.
La compafia tiene sus oficinas centrales en California, Palo Alto. La idea de crear una
comunidad en un espacio virtual donde las personas pudieran compartir su dia a dia, sus gustos

y sus sentimientos no es nueva, ya que David Bohnett, el creador de Geocities habia iniciado
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sus primeros pasos en el afio 1980. Hoy en estos tiempos Facebook compite por estar dentro
del circulo de empresa de éxito tales como Google y MySpace, un gran desafio que tiene en
frente para poder crecer y desarrollarse, para esto la estrategia que planteo Mark fue abrir las
puertas de la plataforma a otros desarrolladores. La fortaleza Facebook se encuentra en la gran
cantidad de usuarios reales que estan inscritos y activos los cuales son mas de 900 millones.
Entre los afios de 2017 y 2018 Facebook se puede encontrar en espafiol, de esta manera logra
expandirse por todo América Latina y una las ventajas de Facebook es que cualquier persona
con conocimientos basicos de informatica puede tener acceso a todo este mundo de

comunidades virtuales. (Wikipedia, 2012)

e Expansion de Facebook

El alto crecimiento de Facebook comenzo gracias a que la cuenta de Facebook no tiene
costo alguno de esta manera Facebook permite que los estudiantes de universidades puedan
agregar a otros estudiantes de escuelas no necesariamente de la misma zona por las peticiones
de los usuarios. En marzo del 2006 BusinessWeek informé que gran parte de las acciones de
Facebook estaban en ofertadas es asi que se propuso una oferta de 750 millones de dolares, en
mayo ese mismo afio la red social logro expandirse con gran acogida a la India, con ayuda de
algunos institutos de tecnologia del pais. En agosto de 2006, Facebook agrego a sus archivos
de red universidades de Alemania e Israel y para mejorar su servicio introdujo la importacion
de blogs de Xanga, LiveJournal o Blogger. Ya a finales de septiembre de 2006 Facebook se
abre totalmente a usuarios del internet a pesar de las constantes protestas por parte de usuarios
por que se alejaba de la idea principal de tener una base estudiantil para la que fue creada. En
julio del 2007 Facebook anuncia sus primeras adquisiciones tales como Parakey, Inc. De Blake

Ross y de JoeHewitt (Wikipedia, 2012).
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En agosto del 2017 la revista Newsweek le dio un espacio en su portada, asi como la
integracion de YouTube. Ya afines del 2007 Facebook toma la decision de vender parte de sus
acciones a Microsoft para ser exactos el 1,6% por un monto valorizado en 240 millones de
dolares, con la condicién de que Facebook pase a ser en un modelo de negocio para varias
marcas de fabricas donde se pueda ofertar productos y servicios de acuerdo a los datos y perfil
del usuario. Esta adquisicion Facebook lo valoro en 15 millones de dolares, pese a que muchos
analistas coincidian en que este monto superaba el valor real de la empresa, para Microsoft no
solamente consistia en una inversion financiera, mas al contrario sino un golpe estratégico en
el Internet. Ademas de Microsoft, la mas reciente inyeccidn financiera que se dio fue por parte
de Greylock Venture Capital (fondo de inversion con vinculo con la CIA segun el diario The
Guardian) por un monto de 27,5 millones de dolares cuyo socio de Grylock es Howard Cox.
En 2009 el mismo Mark Zuckerberg quien fundo facebook dio a conocer que su creacion habia
alcanzado los 250 Millones de usuarios, meses mas tarde el 15 de septiembre del mismo afio
anuncio que superaba los 300 millones, y el 2 de diciembre ya contaba con mas de 350 millones
de usuarios, llegando a septiembre de 2011 contaba con méas 800 millones de usuarios

(Wikipedia, 2012).

e Facebook en la Actualidad

Facebook tiene como usuarios registrados alrededor de 900 millones de personas en todo el
mundo. De acuerdo a los datos proporcionados por Alexa.com en el ranking de las redes
sociales mas visitadas Facebook logro subir del puesto nimero 60 al puesto nimero 7 en un
afio, hoy en dia logro subir ain mas llegando al puesto nimero 2. Quantcast la ubica en el
puesto nimero 16 y Compete.com en el puesto 20. Todas coinciden en que la pagina de

Facebook es mas utilizada para compartir fotografias (Wikipedia, 2012).
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Son mas de 10 paises en Latinoamérica que cuentas con mas usuarios en la red social
Facebook después de su traduccion a diferentes idiomas, Facebook no Gnicamente crecio en
usuarios sino ademas que de esta manera Facebook transformo la forma de hacer uso del
Internet. En Venezuela de acuerdo al estudio realizado por la universidad de Carabobo 80% de
los jovenes entre las edades de 13 a 21 afios tienen una cuenta activa en Facebook. En chile
gracias a la colaboracién de varias universidades las cuales afirman que 73% de usuarios son
jévenes chilenos de entre 18 y 29 afios en Facebook. La influencia de esta red social llego a tal
punto que es considerado por los medios como una revolucion social, sobre todo en los jovenes

y por su innovadora forma de comunicacion por medio de la web. (Wikipedia, 2012).

En Peru existen 22 millones de usuarios actualmente, esto representa un crecimiento de
10% con relacion al mismo mes del afio pasado. De este porcentaje 45% de usuarios son
mujeres y 55% de usuarios son varones, de todos estos el 91% de usuarios se conecta a la red

social Facebook por medio de un smartphone. (Velasquez, 2018).

Con respecto a las edades dentro de nuestro pais, son los usuarios varones de entre 18
y 24 aiios (3.7 millones), seguido por los varones de entre 25 y 34 afios (3.5 millones), y en el
tercer lugar recién se registran las mujeres de entre 18 y 24 afios (3.1 millones). El cuarto lugar
es ocupado pos las mujeres de entre 25 y 34 (2.8 millones) y el quinto, estan los usuarios
varones de entre 35y 44 (1.8 millones). El resto se encuentra (entre 13 y 65 a mas afios) agrupan

cada uno una poblacién menor a los 1.5 millones (Velasquez, 2018).

Hoy en la actualidad la red social Facebook en el Pert el 36.7% de usuarios utiliza la
opcién de pagos en Facebook Ads para obtener un mayor alcance y visibilidad. Otro dato
interesante en nuestro pais es que las publicaciones con fotografias tienen un promedio de
alcance de 9.91% de seguidores en una pagina, mientras que los videos solo llegan a alcanzar

un promedio de 7.64% (Velazquez, 2018).
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2242  YouTube
(internet-didactica.es, s.f.). “Es un sitio web creado con la idea de un servicio de
transmision de videos, lugar donde millones de usuarios pueden subir y compartir videos y
sonido para que cualquier otro usuario pueda verlo, por ello su eslogan es Broadcast Yourself

es cual significa emitelo ti mismo”.

En YouTube existen diferentes maneras para que los usuarios puedan interactuar donde les
permite carga, ver, compartir, calificar y comentar videos, también puedes crear tu lista de
reproduccion y suscribirte a otros usuarios o canales. Tiene una amplia variedad de videos
desde medios informativos, muchos de ellos cargados por los usuarios que se encuentran
registrados, videoclips, videos musicales, documentales, avances de peliculas, transmisiones
en vivo, pequefias partes de canales de television, en conclusion, todo tipo de ediciones de

video (internet-didactica.es, s.f.).

Esta plataforma hoy en dia paso a convertirse en un espacio para poder almacenar
creaciones audiovisuales propias, también se convirtié en un sitio de marketing para las
empresas para que puedan promocionar sus productos o servicios, de esta manera dentro de
esta plataforma se generd una inmensa cantidad de base de datos con un limite indefinido. De
estamaneraen laactualidad ladefinicion de “video viral” esnormal oirlo por todas partes, esto
quiere decir que un videoclip ha sido visto y reproducido por varios de los usuarios ademas de
ser compartido por todo el mundo, propagado como un virus, esta técnica se convirtié en una
ventaja para las empresas ya que supieron aprovechar para poder llegar a posibles clientes
potenciales, y crearon sus propias cuentas creando asi de esta manera un canal de YouTube
donde pueden realizar publicaciones de anuncios y videos de marketing (internet-didactica.es,

s.f.).
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Gran mayoria de los videos pueden ser visualizados de manera gratuita, pero existen
excepciones, hoy en dia se crearon canales Premium. Un claro ejemplo de esto son los
YouTube Music y YouTube Premium, un servicio que ofrece transmisién de musica sin
interrupciones y sin anuncio o propagandas, acceso de manera gratuita a todo el contenido,
también que te permite poder acceder a transmisiones exclusivas subidas por personalidades
notables. Teniendo en cuenta que los archivos audiovisuales son demasiado pesados el cual
presentaria un problema para poder ser enviados por correo electronico, en cambio se puede
compartir con compafiias que estan enlazadas con YouTube tales como Facebook, Twitter,
Blogger, Tumblr, solamente tienes que copiar el enlace URL o la direccion de pagina Web al
cual corresponde de esta manera ahorras tiempo y es una manera mas facil y réapida de

compartir videos. (internet-didactica.es, s.f.)

e Historia de YouTube.

Fue fundada por Chad Hurley, Steve Cheny Jawed Karim en febrero de 2005 en San Bruno,
California. Este grupo de jovenes de conocié cuando aln trabajaban en PayPal, Hurley y Karim
trabajaron como ingenieros y Chen trabajo como disefiador. Tal como menciona Hurley y Chen
la idea de YouTube surgi6 a razon de que tuvieron dificultades al intentar compartir un video
grabado en una fiesta que tuvieron en San Francisco. Esta historia al ser considerado muy
simplificada Chen afirmo que la idea surgio6 por la necesidad de presentar una historia sencilla

al mercado (Wikipedia, 2019).

YouTube fue activado el 15 de febrero de 2005, el primer video en la pagina fue subido el
23 de abril titulado “yo en el zoolégico”. Al entrar en linea Y ouTube, los creadores se dieron
cuenta que los videos que se cargaban no tenian control y los usuarios subian todo tipo de
contenido olvidando la idea original por la cual fue creada. La red se disparé cuando los

usuarios empezaban a compartir los enlaces URL en sus cuentas de MySpace, este fendmeno
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inesperado atrajo la atencién de empresas tales como Time Warner y Sequoia Capital quienes
estuvieron dispuestos a invertir. Grandes compafiias se interesaron en publicar contenido
audiovisual en YouTube luego que la empresa Nike subiera un spot publicitario protagonizado
por Ronaldinho. Para diciembre del 2005 YouTube ya contaba con més de 50 millones de
visitas al dia, eso no fu todo luego de que un video musical titulado LazySunday, transmitido
inicialmente en un programa de television SaturdayNighyL.ive, fuera cargado en YouTube, las
visitas registradas se elevaron logrando alcanzar los 250 millones de visualizaciones diarias.
Poco a poco constantemente cargaban videos la cantidad de visualizaciones al dia se
incrementaba, ademas que se habia convertido en el décimo sitio mas visitado en los Estados

Unidos. (Wikipedia, 2019)

En ese entonces, en el apogeo de YouTube el New York Post calculo que la pagina estaria
valorizada entre los 600 y 1000 millones de ddlares. Otras empresas trataron de imitar la idea
de YouTube tales como MySpace y Google los cuales no tuvieron éxito es por tal motivo que
Google compra YouTube por 1650 millones de d6lares. Cuando se estuvo dando la transaccion
en ese momento YouTube tenia 100 millones de visualizaciones y 65 mil nuevos videos eran
afiadidos diariamente y tenia 72 millones de personas quienes visitaban la pagina. Hurley y
Chen mantuvieron sus cargos de igual manera los 67 empleados que ese momento aun
laboraban en la empresa. YouTube hizo alianzas con Music Group y la CBS asi como Sony

BMG y Warner Music para la distribucion de videos. (Wikipedia, 2019)

2243 Twitter
Twitter fue ganando espacio en y popularidad en el mundo por los famosos tweets el
cual tiene 140 caracteres, por las innumerables tendencias que existe en el mundo. Actualmente
cuenta con méas de 328 millones de usuarios, también incorporo un servicio para las empresas

gue desean iniciar publicidad en este microblogs. Desde el 2006 que fue bien aceptada por
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varios estadounidenses y mas tarde por méas de 100 paises, por sus diferentes caracteristicas

que son de gran apoyo para sus usuarios (Salinas, 2017)

e Principales caracteristicas de Twitter:

Inmediata, las noticias o publicaciones se pueden tener a tiempo real. Interactiva; por que
interactian miles de usuarios acerca de un tema en particular, donde puedes compartir fotos,
videos. Asimétrica; una persona puede seguir a otra, pero no necesariamente la otra persona lo
puede seguir. Limitada; solo se pueden escribir un méaximo de 140 caracteres en una
publicacién por lo que se requiere ser exacto en lo que se quiere comunicar. Global; es una red
social mas conocida y utilizada a nivel mundial, se encuentra activo en mas de 40 idiomas
ademas que se puede ver las tendencias a nivel local o mundial. Viral; una noticia puede
propagarse muy rapido a nivel mundial por la cantidad de usuarios que tiene, logrando que en
unas horas se convierta en tendencia. Multiforma; poder acceder a la cuenta es muy facil ya
que se puede entrar desde una Tablet, computadora o celular. Social; es facil crear comunidades

en esta red social (Salinas, 2017).

e Historia de Twitter

Fue creado en marzo del 2006, pero fue lanzado a la web en julio de ese mismo afio, esta
red social surgi6 gracias a la idea de Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone y Evan Williams,
donde estos dos ultimos trabajaron en Google. La idea surgi6 dentro de la compafiia Odeo el
cual se ubica en San Francisco donde se estaba llevando a cabo una radio online, que no tuvo

éxito por el lanzamiento de una aplicacion parecida llamada iTunes. (Salinas, 2017)
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Al principio esta red social unicamente fue utilizada por los trabajadores de la compafiia
Odeo. Poner el nombre a la red social no fue nada facil, al inicio lo Ilamaron Status, haciendo
referencia a Flickr. Posteriormente la Ilamaron Twitter que se asemejaba al pio de un pajaro
que en inglés es Tweet. Finalmente, los creadores deciden ponerle este tltimo nombre pues
consideran que Twitter significa una corta rafaga de informacion intrascendente. (Salinas,

2017).

Twitter hace por primera vez su aparicion el 15 de julio del 2006, y el primer tweet fue
realizado por Jack Dorsey €l cual decia “just setting my twtrr” (gjustando mi Twitter). Ese
preciso instante, dio inici6 una de las redes mas populares en el mundo, y que posteriormente,
se convertiria en el favorito de miles de usuarios por sus 140 caracteres. En octubre del 2006,
Biz Stone, Evan Williams y Jack Dorsey crearon Obvious Corporation posteriormente compran
las acciones de Odeo. Ya en 2007 Twitter habia ganado popularidad de manera rapida y ese
afio gano el premio South By Southwest Web Award en la categoria de blog. En abril de 2007
Twitter se forma como una empresa independiente. Jack Dorsey asume la presidencia,
compuesta por 18 personas y para el 2009 se habia multiplicado la cantidad de trabajadores.

(Salinas, 2017)

La empresa toma la decision de agregar un valor muy importante a Twitter por ello crea el
servicio de publicidad, al inicio no cobra ningiin monto hasta que el nimero de usuarios crecio.
A finales del afio de 2009 Twitter ya comienza a tener versiones en espafiol, francés, italiano y
aleman. En el 2010 la empresa incorpora el Promoted Tweets (tuits promocionados) el cual
consiste en la importancia de una empresa de querer aparecer primero en los resultados de
busqueda, de esta manera fui introduciendo el servicio de publicidad por medio del servicio de
Twitter Ads, ahora puede medir la métrica y el comportamiento de sus seguidores por medio
del Twitter Analytics. A inicios del 2015 Twitter se renueva con una aplicacion llamada

Periscope el cual ayuda a realizar transmisiones en tiempo real, parecido al Facebook Live.
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Con el tiempo Twitter se fue mejorando estando mas cerca de los usuarios y empresas, el cual
se convirtio en la red méas preferida por personajes publicos tales como politicos, deportistas,

profesionales. (Salinas, 2017).

2244 Instagram.

Un 6 de octubre de 2010 fue lanzada la aplicacién en App Store hoy en dia considerado
la red social mas famosa del mundo. Fue creado por Kevin Systrom y Mike Krieger, al principio
con la idea de solo para Iphone, Ipad y Ipod. Ya es en abril del 2012 cuando se expande para
Android llegando a alcanzar mas de 100 millones de usuarios activos. Es en el afio de 2014
supera los 300 millones de inscritos. Instagram te permitio compartir fotos, videos desde
cualquier sitio en el que te encontraras con la ventaja de poder agregar filtros a las imagenes o
videos. La imagen de Instagram se caracteriza por la forma cuadrada en sus fotografias
haciendo referencia a Kodak Instamatic y las cdmaras Polaroid. Todas las publicaciones tienen
la opcidn de poder ser compartidas en otras redes sociales tales como Facebook, Tumblr, Flickr
y Twitter. Es en enero del 2011 cuando Instagram convence a los usuarios a poder afadir los
Hashtag esto con la idea de poder describir las fotos que publican con los demas usuarios sobre
un mismo tema. Con el pasar del tiempo se fueron incluyendo mejores filtros y efectos de
desenfoque y demas herramientas. También se crearon nuevas aplicaciones complementarias
tales como Reposter, Instamap, Instahood e Instawaether. EI 9 de abril de 2012 Facebook
anuncia la adquisicion de Instagram por 1000 millones de dolares, posteriormente se agrega a
Instagram la posibilidad de etiquetar a marcas, personas y lugares. Actualmente es utilizada
con mayor frecuencia en los teléfonos maéviles lo que le hace la red social mas utilizada en el

mundo (History., s.f.)
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Caracteristicas.

Instagram es una aplicacion utilizada con mayor frecuencia en los teléfonos moviles ya
que permite a los usuarios a poder subir contenidos y compartir fotos y videos por ello es muy
popular. Una vez tomada una fotografia el usuario puede elegir un filtro y personalizar la
imagen, el objetivo de los filtros es transformar una imagen simple capturada en momento en
una imagen artistica como de un aspecto profesional, te la posibilidad de editar la fotografia
antes de subirla, esta fue en parte el secreto de éxito de la plataforma. Ahora talvez el mayor
potencial de Instagram es poder captar el momento en tiempo real, algo parecido a “momento
Kodak” pero esta vez mas instantaneo sin tener que imprimir la fotografia antes de revelarla,
un factor muy importante el tiempo real que fue un punto positivo para Instagram. Pues

proporciono Humanidad y Realismo que lo que los usuarios buscaban. (Tentulogo, 2018)
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2.3. Marco Conceptual

2.3.1. Redes Sociales.
“Las redes sociadles son espacios en Internet en donde los individuos publican y
difunden todo tipo de informacion, profesional y personal, con otros individuos, conocidos

como son los amigos e individuos totalmente desconocidos” (Celaya, 2008).

Las redes sociales son “una estructura social que se puede manifestar en forma de uno
o varios grafos en donde los nodos representan individuos y las aristas las relaciones entre
ellos’. Mas alla de las definiciones propias, de lo que representa una red social semanticamente,
la veracidad del asunto es que ha sido un espacio creado para posibilitar el enlace entre
personas. Ciertamente, la interaccion que existe esta marca por aspectos peculiares como el
anonimato total o parcial, si asi el usuario lo desea, la facilidad de contacto anacronico o
sincrénico, asi mismo la seguridad e inseguridad interacciones que surgen en este espacio.

(Fundacion Wikimedia Inc. (s.f.), 2019).

Un aspecto sugerente es la teoria de los seis grados, en donde él da a conocer que la
mayoria de los usuarios sostiene un vinculo directo, casi estable con alrededor de 100 usuarios.
Las cuales se van sumando o restando a lo largo de nuestras vidas, se consolidan una lista
aproximadamente de 100 a 200 usuarios. Si de los 100 nos presentaran a sus 100 contactos que
tienen nuestra lista aumentaria exponencialmente. Esto quiere decir que contariamos con 100
usuarios en nuestro primer nivel, y si cada uno de ellos nos presentara a sus contactos
respectivos contariamos con 10.000 que ya ingresaron a nuestra lista, y asi progresivamente
hasta llegar al sexto nivel, con un total de un billon de usuarios (un millén de millones). Bajo
este concepto, todo usuario estaria en la posibilidad de conocer usuarios en el cualquier parte

mundo a través de sus contactos. (watts, 2003)
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“Las redes sociales son los nuevos espacios virtuales en los que nos relacionamos y en

los que construimos nuestraidentidad”. (Orihuela, 2008).

“Lared socia esun servicio que permite construir aun usuario un perfil semipublico o
publico dentro de un sistema determinado, en donde se puede enlazar una lista de usuarios con
la que se comparte una conexion, reconocer y observar la lista de conexiones que existen dentro

de sistema’ (Boyd & Ellison, 2017).

2.3.2. Internet
“Durante los ultimos afios se ha venido venerando en todo el mundo através de lineas
telefonicas o cables de fibra Optica que el internet es el sistema de interconexiones de

computadoras’ (Restrepo, 2009).

“Es una red informética que es capaz de conectar e interconectar las diversas redes
locales que solo estan conectadas dentro de ellas las cuales tiene por nombre intranet y la
primera intranet conocida fue la ARPANET, de ahi proviene el nombre de internet” (Lara,

2002).

Esta red de computadoras, que ha causado verdadera revolucion de las comunicaciones
mundiales, funciona casi de la misma manera que una red local de computadoras, con la

diferencia de que el internet opera a nivel mundial (Restrepo, 2009)

A finales de los 60 apareci6 como un mecanismo militar que buscaba la
descentralizacion de las comunicaciones en caso de guerra el Advanced Research Project
Agency NET o ARPANET por primera vez en Estados Unidos, se buscaba crear una red de

computadoras que no tuvieran eficacia en el momento de un ataque nuclear (Restrepo, 2009).

A mediados de 1987 gracias a un protocolo de comunicaciones se permitio que muchas
universidades y compafiias pudieron contar con acceso a esa nueva tecnologia y poco a poco

se fue extendiendo al resto del mundo, por ende Internet no solo fue usado como un medio para
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intercambiar ideas con sus colegas y usado por un numero limitado de investigadores en sus

sitios de trabajo (Restrepo, 2009).

2.3.3. Grupo Obijetivo.
"Consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas comunes
a los que las organizaciones o empresas decidan servir’ esto es afirmado por (Armstrong &

Kotler, 2003).

El establecer los publico objetivo suele polémica en el pablico, eso pasa cuando los encargados
de marketing sacan ventaja de grupos vulnerables, como: grupos marginados, nifios, de gente
pobre de sectores suburbanos, o bien, cuando promueven productos que susceptibles
potencialmente a causar algun tipo de dafio (bebidas alcohdlicas, cigarrillos, comidas con alto

contenido de grasa, etc.) (Philip & Prentice, 2016).

En el libro "Fundamentos de Marketing", definen el mercado meta como “direccion de
programa de marketing a un determinado sector”. Otradefinicion en el mismo libro indica que
“el vendedor es el que realiza un marketing mix en el mercado para poder ofrecer al segmento

de mercado (personas u organizaciones)” (Stanto, Etzel, & walker, 2009)

“El mercado meta o mercado objetivo, es el mercado disponible al cual una empresa,

organizacion o personas pueden aspirar” (Bengoechea, 1999)

“El proceso de subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes que se
comportan de la misma manera o que presenta necesidades similares. Cada subconjunto de
puede concebir con un objetivo que se alcanzard con una estrategia distinta de

comerciaizacion” (Association, 2006).

2.3.4. Nodos.
Definimos genéricamente como Nodo a cada uno de los espacios reales o abstractos en

el cual se confluyen las conexiones de otros espacios, compartiendo sus mismas caracteristicas
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y siendo también un Nodo, teniendo una relacion entre si y conformando entonces lo que

conocemos como Red (Perez & Gardey, Definiciones.de, 2009).

Es por ello que a veces notamos que el término de Red es definido bajo el concepto de
Conjunto de Nodos Interconectados, siendo entonces éste un punto en el cual una conexion
puede realizar una interseccion sobre si misma, estableciendo una especie de enlace (Perez &

Gardey, Definiciones.de, 2009).

2.3.5. Sociogramas.

El sociograma es una herramienta muy usual en el campo de la sociologia, la ciencia
que hace foco en la examinacion y analisis de los grupos sociales. Con este tipo de métodos, la
sociologia investiga las relaciones que los sujetos mantienen entre si y con el sistema, y el
grado de cohesidn que existe en la estructura social. Los sociogramas son muy importantes
para poder graficar la estructura de una organizacion. También es una herramienta que permite

observar el manejo de las redes delictivas, por ejemplo (Merino & Perez, 2012).

El sociograma esté considerado como una técnica de caracter sociométrico, es decir, un
método que permite medir las relaciones sociales entre los integrantes de un grupo humano,
donde sus elementos se conocen, tienen objetivos en comdn y se contribuyen mutuamente. A
nivel gréfico, un sociograma representa las relaciones interpersonales por medio de puntos (los
individuos) que aparecen unidos por una o mas lineas (las relaciones interindividuales).

(Merino & Perez, 2012)

2.3.6. Web 2.0.

Web 2.0 se refiere al fendmeno social surgido a partir del desarrollo de diversas
aplicaciones en Internet, es un concepto que se acufio en 2003. El término establece una
distincion entre la primera época de la Web (donde el usuario era basicamente un sujeto pasivo

que recibia la informacidn o la publicaba, sin que existieran demasiadas posibilidades para que
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se generara la interaccion) y la revolucién que supuso el auge de los blogs, las redes sociales y

otras herramientas relacionadas (Gardey & Perez, 2013)

La Web 2.0, por lo tanto, esta formada por las plataformas para la publicacién de
contenidos, como Blogger, las redes sociales, como Facebook, los servicios conocidos como
wikis (Wikipedia) y los portales de alojamiento de fotos, audio o videos (Flickr, YouTube). La
esencia de estas herramientas es la posibilidad de interactuar con el resto de los usuarios o

aportar contenido que enriquezca la experiencia de navegacion (Gardey & Perez, 2013)

Es importante tener en cuenta que no existe una definicion precisa de Web 2.0, aunque
es posible aproximarse a ella estableciendo ciertos pardmetros. Una pagina web que se limita
a mostrar informacién y que ni siquiera se actualiza, forma parte de la generacion 1.0. En
cambio, cuando las paginas ofrecen un nivel considerable de interaccién y se actualizan con

los aportes de los usuarios, se habla de Web 2.0. (Gardey & Perez, 2013).

2.3.7. Hashtag.
El concepto de hashtag es como etiqueta, se emplea en el terreno de la informatica para
aludir a una cadena de caracteres que se inicia con el simbolo #, conocido como numeral o

almohadillas (Perez & Gardey, Definiciones.de, 2019).

El hashtag se utiliza en las redes sociales para indicar la tematica de una conversacion
0 de un mensaje. Ademas, permite la creacion automatica de un hipervinculo que brinda acceso
a todos los contenidos que incluyan el hashtag en cuestion. Facebook, Instagram y Twitter son
algunas de las plataformas donde se usan estas etiquetas. De acuerdo a cada red social, el

hashtag adquiere diferentes caracteristicas (Perez & Gardey, Definiciones.de, 2019).

2.3.8. Millennials.
“Millennials’ es una categoria (grupo de jévenes) ha sido identificado como

responsable del fututo, cada vez mas difundida en los medios de comunicacién, con cambios
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gue se manifiestan, una subjetivada bisagra, una transicion. Es una generacién que se adapta
rapidamente a los cambios que surge en el milenio. Las millennials viven conectadas a sus
maviles, lo cual pone en énfasis una identidad que parece cerrada y plantear que la conectividad
tecnoldgica es central en la vida de los millennials. No existe un acuerdo sobre sus limites
temporales, se puede decir que su referente de inicio son los primeros afios de la década de los
80 y que se extiende hasta finales de la década de los 90. Estos jovenes, que tienen hoy entre

18 y 35 afios, aproximadamente, también son conocidos como Generacion Y. (Freitez, 2017).

2.3.9. Gestion.

Las tareas basicas de la gestion incluyen tanto mercadeo como innovacion. La practica
de la gestion moderna tiene su origen en el estudio del siglo 16 sobre la baja eficiencia y fracaso
de ciertas empresas, llevado a cabo por el vendedor inglés Sir Thomas More (1478-1535). La
gestion consiste en entrelazar funciones para crear una politica corporativa y organizar, planear,
controlar, y dirigir los recursos de una organizacion con el fin de lograr los objetivos de dicha
politica (Drucker, 2007).

2.3.10. Marketing Digital.

Es el uso de internet, dispositivos moviles, redes sociales, motores de bdsqueda,
publicidad gréafica y otros canales para llegar a los consumidores. Como un subconjunto del
marketing tradicional, el marketing digital va més alla de Internet para incluir el Servicio de
Mensajes de Textos Cortos (SMS), Servicio de Notificacion Simple (SNS), optimizacién de
motores de busqueda (SEO), banners de publicidad simples o interactivos y otros anuncios en

linea para promover productos y servicios. (Perez J. , s.f.)

Algunos expertos en marketing consideran que el marketing digital es una tarea
completamente nueva que requiere una nueva forma de acercarse a los clientes y nuevas formas

de entender cobmo se comportan los clientes en comparacion con el marketing tradicional.
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CAPITULO I

HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipotesis

3.1.1. Hipotesis General

e H.G. El nivel de uso de Las redes sociales en el Hotel Eco Andina, provincia de
Urubamba, region Cusco, es bajo debido a que no cuenta con personal capacitado para
el area de marketing y publicidad, quien este encargado en el manejo de las redes

sociales como Facebook, Instagram y Twitter.

3.1.2. Hipotesis Especifica

e H.E.1. La red social Facebook contribuye de manera escasa en la gestion del Hotel
Eco Andina, provincia de Urubamba, Region Cusco, 2018.

e H.E.2. Lared social Instagram contribuye de manera nula en la gestion del Hotel Eco
Andina, provincia de Urubamba, Region Cusco, 2018; puesto que no tiene presencia en
esta red social.

e H.E.3. La red social Twitter contribuye de manera nula en la gestion del Hotel Eco
Andina, provincia de Urubamba, Region Cusco, 2018, porque tampoco tiene cuenta en

esta red social.



3.2. Operacionalizacién de Variables

Tabla 1: Operalizacion de variables

Variables

Dimensiones

Indicadores

V.1:

Redes

Sociales

D1. Facebook

I1. Nivel de conocimiento de
redes sociales.

I2. Tiempo de suscripcion.

I3. Grupo objetivo.

l4. Actividad realizada.

Is. Mensaje publicitario.

D2. Instagram

I1. Nivel de conocimiento de
redes sociales.

I2. Tiempo de suscripcion.

I3. Grupo objetivo.

l4. Actividad realizada.

Is. Mensaje publicitario.

Ds. Twitter

I1. Nivel de conocimiento de
redes sociales.

I2. Tiempo de suscripcion.

I3. Grupo objetivo.

l4. Actividad realizada.

Is. Mensaje publicitario.

D4 YouTube

I1. Nivel de conocimiento de
redes sociales.

I2. Tiempo de suscripcion.

I3. Grupo objetivo.

l4. Actividad realizada.

Is. Mensaje publicitario.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. Tipo de Investigacion

4.1.1. Por la Finalidad:
Aplicada, “es aquella cuyo proposito fundamental es dar solucién a problemas

practicos’. (CABALLERO ROMERO, 2012)

4.1.2. Por el Disefio de la Investigacion:

No experimental. “la investigacion no experimental son estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observa los fenémenos en su
ambiente natural para analizarlos’. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptistista

Lucio, 2010)

4.1.3. Por el Tipo de Observacion:

Transversal, “Recolectan los datos en un solo momento, en un tiempo unico. Su
proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en un momento dado.
Este tipo de investigaciones es como una fotografia en un momento dado del problema que se

esta estudiando” (Cortes & Iglesias, 2004).

4.1.4. Por el Manejo de Datos:

Cualitativa: porque la investigacion cualitativa se enfoca en comprender los
fendmenos, explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un ambiente natural y
en relacion con su contexto. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptistista Lucio,

2010)
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4.1.5. Por el Nivel de Investigacion:
Descriptivo: “permiten detallar situaciones y eventos, es decir como es y como se
manifiesta determinado fenémeno y busca especificar propiedades importantes de personas,
grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis” (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptistista Lucio, 2010).

4.1.6. Método de Investigacion:
Hipotético-Deductivo: “consiste en un procedimiento que parte de unas aseveraciones en
calidad de hipotesis y busca refutar o falsear tales hipétesis, deduciendo de ellas conclusiones

gue deben confrontarse con los hechos’ (BERNAL TORRES, 2010).

4.2. Poblacién y Muestra

4.2.1. Poblacion
Seglin Mario Tamayo, “La poblacion se define como la totalidad del fendmeno a
estudiar donde las unidades de poblacién poseen una caracteristica comun, la cual se estudia y

da origen a los datos de la investigacién” (Tomayo, 1997).

Por tanto, la poblacién estd conformada por todos los 16 colaboradores que se
encuentran laborando en el Hotel Eco Andina del periodo 2018. Asi como los 89 turistas

hospedados en el periodo de un mes.

Tabla 2: Distribucién de personal del hotel.

NIVEL | CARGO PUESTO NRO.
GERENTE Propietario 1
I ADMINISTRADOR Administrador 1
ASESORIA CONTABLE | Contador 1
] (EXTERNO)
SECRETARIA Secretaria 1
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DPTO. DE MARKETING Y | Publicistas 2

PUBLICIDAD

DPTO. DE RECEPCION Y | Recepcionista 2

" RESERVAS.

DPTO. DE LOGISTICA Almacenero 1
Auxiliar 1

DPTO. DE PISOS Jefe de House keeping 1
Camareria 2
Cafeteria 1
Lavanderia 2

FUENTE: elaboracion propia.

4.2.2. Determinacion de la Muestra

e Fuente Primaria.

Muestreo no Probabilistico: por conveniencia a la investigacion se obtiene informacion
por medio de una entrevista a los colaboradores quienes nos pueden ayudar a obtener una
informacion mas relevante y concreta con respecto al tema de investigacion y encuesta a los

turistas que hicieron uso de los servicios prestados por el hotel.

Los colaboradores que nos ayudan a obtener informacion son los del area de marketing y

publicidad, asi como el gerente y el administrador del hotel.

Tomando en cuenta dichos criterios se tiene lo siguiente:

» 4 colaboradores:
- 2 del departamento de marketing y publicidad.
- 1 gerente.
- 1 administrador.

» 22 turistas hospedados en el hotel en una semana.
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GUIA DE OBSERVACION DEL USO DE LA RED SOCIAL FACEBOOK EN EL HOTEL

ECO ANDINA, PROV DE URUBAMBA, REGION CUSCO 2018.

Tabla 3: Guia de observacion del uso de la red social Facebook.

Primer Segundo Tercer Cuarto
ITEMS trimestre trimestre trimestre trimestre
EN |[FE | MA |AB |MA [JU |JU | AG | SE | OC | NO | DI
publicaciones 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0
alcance 0 0 1 1 16 |1 0 0 1 4 0 5530
me gusta (like)
) 795 | 795 | 794 | 794 | 800 | 798 | 796 | 795 | 795 | 797 | 797 | 804
de la pagina
numero de
o 0 8 23 |0 27 |22 |11 |0 3 25 |13 |35
visita
ndmero de
) 798 | 789 | 788 | 788 | 794 | 792 | 790 | 789 | 789 | 791 | 791 | 798
seguidores
interacciones
(like,
compartido,
) 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0
comentario de
las
publicaciones)
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ITEM 1. PUBLICACIONES EN LA PAGINA DE FACEBOOK DEL HOTEL ECO

ANDINA.

. Todas las publicaciones realizadas

hie gusin
Alcance

\isitas & ls paging

24052018 Hatel o
i Ecodn o
\istas previas o8 w .

pagna

24052018 # 1 Hatel &

ACCones en la i Ecodn &
pagna

18M07/2016 v L Fa)

I Fublicaciones T ' Hatal o

Fecha de publicacién  Publicacién Tigs  Segmentacién

Alcance. orgénico/pagado | » [l Clics &n publicaciones [} Reacciones. comentarios ¥ veoes que 56 ha com)

Imteraccion Promocion

o

3 B

[

9

Chat (445) # 2 & ﬁ

Figura 1: Publicaciones en la pagina del Facebook del hotel Eco Andina.

ITEM 2. ALCANCE DE LA PAGINA DEL HOTEL ECO ANDINA.

Infaimaciin genetel

Mo purils
Acancs Alcance de la pubdicacidn
Wisfad & ld pégra

Visias pravias os
Bagei

ASEiNes §A L
pagna

Futicooongs
FyRrTm
Wiceos
Hizhanan
Pazsonss
Meeniajes

Pamang

Figura 2: Alcance de la pagina del hotel Eco Andina.
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3 T ara
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5530
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ITEM 3. ME GUSTA (LIKE) DE LA PAGINA.
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. ——
Los daive Sanos se rsitan sepdn (8 boim del Pecioo 15 1T Wi
£ T T |
1 I Finakyacin:
I I (] wzns B

Total de Me gusta de la pdgina hasta hoy. 804

0 Tokal de Me Quita O a paging

T O Bhy it O B Dl

I o FUTH

HEE clr B ETENITE DEFT VElCOm

Figura 3: Me gusta (like) de la pagina.

ITEM 4. NUMERO DE VISITAS

PUNTD DE REFTHENCIA
S coampiie fu
FRRGETIENID Moo 8 ia
rne del lempa

Total oo Lie (utla de i

napgina

Lo dotze diancs oe RgIEan Bedn |8 o del Pacic 15 (M AT nisie

- .

Visualizaciones totales Por secciin

14 Visitas totales

ane 2013 L] mar I8 may M8 e 0AE i 0eE e 20 el s

Figura 4: NUmero de visitas.

sz [
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ITEM 5. NUMERO DE SEGUIDORES

- 15 1M 11
Indormacsn panarsl
S =
Arsica Finaiizacitn
i Seguidon LALCL AN
LT

Alcance Tolal de sequedores de & pagina hasia hoy 788

VINEST & (@ mégna

Tolal de seguidonss de b pagiss BLUNTO OF REFFRENCLA
Winlas provizs de
Edpnd

Acciones g e nfwl de e guitoee e i
pdgna TSB

Punicasianes
Everios
Videos

Hglonaz

Figura 5: Nimero de seguidores.

ITEM 6. INTERACCIONES (LIKE, COMPARTIDO, COMENTARIO DE LAS

PUBLICACIONES).

Detalles de la publicacion

Rendimiento de tu publicacion

g Hotel EcoAndina soe
&, Publicado por Kenny Yabar Espinoza [?] - 24 de mayo de 2018 - Q 58 Personas alcanzadas
3m s y contenido compartido '
3 1}
Me gusta En Ia publicacion En el contenido

compariido

0 0

Coment En Ia publicacion

0 0 0
Veces compartido En ia publicacion En el contenido
compartido

Hotel EcoAndina ha actualizado la direccion
de su pagina web.

Mas informacion 0 0

Clics en el enlace (TOS CliCS #
+” Consigue mas Me gusta, comentarios y contenido compartido COMENTARIOS NEGATIVOS
Promociona esta publicacion por S/67 para llegar a un maximo de 8500 0 Ocultar publicacion 0 Ocuttar todas {as publicaciones
personas.
omo spam 0 Ya no me gusta esta pagina

58 3
. Promocionar publicacion
Personas alcanzadas Interacciones _

Q Luiz Dantas, Kenny Yabar Espinoza y Jacqueline Arnesto Weimar
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Figura 6: Interacciones (like, compartido, comentario de las publicaciones).

4.3. Técnicas E Instrumentos de Recoleccién de Datos

4.3.1. Técnicas
Entrevista. - Se Utilizara para obtener informacion de los colaboradores del hotel Eco Andina,

a través de preguntas abiertas en una guia.

Ficha de observacion. - Se utilizara para obtener un registro del comportamiento del hotel Eco

Andina en la red social Facebook.

4.3.2. Instrumentos
Guia. - Instrumento empleado en forma directa, contiene preguntas abiertas para la

investigacion.
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CAPITULO V

DESCRIPCION DE LA UNIDAD DE ANALISIS

5.1. Diagnostico Interno.

5.1.1. Descripcion del Hotel.

» Razon Social: “HOTELES RIO SAGRADO E.I.R.L.”

» Nombre Comercial: “HOTEL ECO ANDINA.”

» Personeria: Juridica

» Tipo de Sociedad: Empresa Individual de responsabilidad limitada

» Giro de Negocio: Servicios hoteleros.

» Condicion: Activo

» Fecha de Creacion: 26 de agosto de 2008

» Gte. Gral.: SRA. Elizabet Espinoza Valle

» Ubicacion: El Hotel Eco Andina se encuentra ubicado en el Km 75 de la carretera
Cusco - Ollantaytambo en el sector de Rumichaca distrito y provincia de Urubamba.

» Direccion: Km 75 Rumichaka S/N.

» Distrito: Urubamba.

» Provincia: Urubamba.

» Departamento: Cusco.

» Region: Cusco.

» Teléfono: (51 84) 20-1706

> Fax: (51 84) 20-1736

» Péagina Web: www.ecoandina.com (en construccion)

> EmailL: ecoandina@terra.com.pe




» Numero de Trabajadores:

- Gerencia

1 gerente propietario

- Administracion
1 administrador
- Asesoria Contable(externo)
1 contador
- Secretaria
1 secretaria
- Departamento de marketing y publicidad
2 publicistas
- Departamento de recepcion y reservas
2 recepcionistas
- Departamento de logistica
1 almacenero,
1 auxiliar
- Departamento de Pisos
1 jefe de House keeping,
2 en camareria,
1 en cafeteria,
2 en lavanderia.

> Total

16 integrantes.

55



56

5.1.2. Presentacion del Servicio.
Hotel Eco Andina ofrece al viajero una experiencia Unica: descubrir la riqueza cultural
y la belleza de los paisajes mas imponentes de los andes, conservando en cada detalle el mas

alto nivel de confort y servicio.

L' '

Figura 7: Ubicacion del hotel.

FUENTE: Google maps.

5.1.3. Visién, Misién y Valores.
Vision: Ser la empresa lider en servicios de hosteleria y experiencias basadas en la cultura 'y

tradiciones de la region.

Mision: Somos una empresa que ofrece servicios de hosteleria y experiencias auténticas
basadas en la cultura y tradiciones de la region, generando valor para nuestros clientes, socios

y empleados.

Valores: Pasion por lo que hacemos, respeto, compromiso, identidad y honestidad.



5.2. Diagnostico Externo:

5.2.1. Analisis del Mercado Hotelero en el Valle Sagrado.

Tabla 4: Analisis de mercados hoteleros

lestrellas |2 estrellas |3 estrellas |5 estrellas

NUmero de

establecimiento 2 9 7 1
NUmero de habitaciones 18 129 279 129
NuUmero de camas 34 209 595 270

TNOH en el mes (%) 26.40% 32.92% 53.84% 43.89%

Arribos Nacionales 139 1765 557 318
Arribos Extranjeros 9 127 5077 1482
Pernoctacion Nacionales 139 1765 909 529

Pernoctacion

Extranjeros 9 127 7439 2803

Pernoctacion

Extranjeros 9 127 7439 2803

FUENTE: MINCETUR 2017
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CAPITULO VI

PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS DE LA INVESTIGACION

Uso de las Redes Sociales en el Hotel Eco Andina Provincia Urubamba. Regién Cusco

Para la presente investigacion, la unidad de estudio fueron los trabajadores del hotel
Eco Andina de la provincia de Urubamba, departamento del cusco. El instrumento fue

empleado de forma directa, contiene preguntas abiertas para la investigacion.

Los datos obtenidos serdn tratados mediante el uso de la ficha de observacién y cuadro de
analisis de entrevista, donde se realizara descripcion respectiva de las entrevistas para la
posterior elaboracion del analisis en cada uno de los items; y finalmente concluir con la

descripcion real del proyecto de investigacion.

Las entrevistas fueron realizadas en el mes de agosto del 2019, se cont6 con el apoyo de
los gerentes y los colaboradores del area de marketing del hotel Eco Andina, quienes

colaboraron con sus opiniones respecto a la variable REDES SOCIALES.

6.1. Entrevista:

Fecha: 14 de septiembre del 2019. Hora: 16:00 Hrs.

Lugar: Comunidad de Moccopata — rio grande pista Urubamaba - Ollantaytambo prov.

Urubamaba.

Entrevistador: Edison Leon Alvarez y Edyth G. Palomino huanca

Entrevistado: Al Gerente, colaboradores del area de marketing y publicidad del hotel Eco

Andina. Provincia de Urubamba, Regién Cusco.

Introduccion:
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El presente trabajo de investigacion intitulado “Uso de lasredes sociales en €l hotel Eco
Andina provincia de Urubamba, region Cusco 2018” tiene como objetivo principal determinar
si el uso de las redes sociales favorece al Hotel Eco andina, los entrevistados fueron elegidos a
razén de que son estas personas las que estan mas en contacto con promocionar el hotel y
realizan publicaciones en las cuentas de redes sociales que el hotel posee. Los datos obtenidos

proporcionaran de informacion relevante para poder observar el uso de las redes sociales que

el hotel realiza.

Tabla 5: Guia de Entrevista.

TEMA DE ENTREVISTA

ESTUDIO/ESQUEMA

(CUAL(ES) ES LA RED
SOCIAL QUE UTILIZA
EL HOTEL?

La red social que utiliza el hotel Eco Andina es el
Facebook. Puesto es la red social con gran cantidad de
usuarios en el mundo a diferencia de otras redes sociales.
El area de marketing considera que Facebook ayuda a
llegar mas cerca a las personas de manera rapida y
sencilla. Méas aun direccionando la publicidad a las
personas que estan interesadas en tener un viaje y

experiencias en el valle sagrado.

¢CUANTAS HORAS AL
DIA. MANEJA LAS
REDES SOCIALES DEL
HOTEL?

El tiempo que le dedica a la pagina de Facebook del hotel
es de 1 a 3 horas al dia, el cual consideran es el adecuado
para poder realizar las diferentes actividades que deben
realizar dentro de la pagina como por ejemplo

publicaciones de eventos promociones, potajes
tradicionales de la region que ofrece el area de restaurant,
tejidos y las hermosas vistas que el hotel tiene por la

ubicacién en medio del campo.

¢USTED GENERA
CONTENIDOS QUE
CONTRIBUYAN A LA
PUBLICIDAD DEL
HOTEL?

SI. Comparten informacion de interés turistico,
promociones de los servicios que ofertan, diferentes
actividades que se pueden realizar en el valle Sagrado, asi
como el confort de las habitaciones y excelente estadia de

los turistas.




¢CUAL FUE EL NIVEL
DE IMPACTO QUE
TUVO EN LA
CAPTACION DE
CLIENTES DESPUES DE
UTILIZAR LAS REDES
SOCIALES DEL HOTEL?

POSITIVO. Mediante las redes sociales estuvieron mas
en contacto con los clientes dando a conocer maés
informacién del hotel, asi como fotos y las actividades
que realizan, los servicios que prestan, en forma mas
detallada mientras mas interaccion existe con los clientes

mas fidelizados los tienen.

¢QUE TIPO DE
CONTACTO TIENE EL
HOTEL A TRAVES DE
LAS REDES SOCIALES?

CLIENTES. Entre turistas nacionales y extranjeros los
cuales quieren mas informacion acerca de los servicios
del hotel, asi de esta manera en alguna oportunidad
ofrecen mejores descuentos al de las ofertas que
publicaron por las habitaciones.

PROVEEDORES. Son considerados las areas externas al
hotel quienes les ayudan en brindar un buen servicio,
tales como el area de servicio de visitas a los diferentes
centros arqueoldgicos, asi como las actividades a realizar
durante su visita al valle sagrado, también esta el area de
restaurant quienes proporcionan desayuno, almuerzo y
cena.

AMIGOS. En muchas oportunidades los turistas se
volvieron amigos del hotel por las constantes visitas que
hicieron al hotel después de su primera experiencia,
personas que también compartieron experiencias con los

gerentes y trabajadores del hotel.

¢CUAL CONSIDERA
QUE ES EL NIVEL
SOCIOECONOMICO DE
LOS CLIENTES QUE
VISITAN EL HOTEL?

NIVELSOCIOECONOMICO A Y B. hoy en dia es
dificil poder clasificar a los clientes de acuerdo a su nivel
social, por el emprendimiento que hoy en dia realizan
personas de clase social media.

En caso de los extranjeros son clientes de clase
socioecondémico “A” con un ato poder adquisitivo, ello
podemos notar por el tipo habitacion que pide, asi como

las comodidades que exige.
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¢A QUE PAGINAS WEB
ESTA SUSCRITA EL
HOTEL ECO ANDINA?

DESPEGAR.COM, BOOKING.COM. Mediante estas
paginas web que hoy en dia son las més utilizadas por los
viajeros, ademas que estas paginas les proporcionan un
nivel de estrellas donde 5 es el méas aceptable y 1 no es
muy bien visto por los usuarios, al tener mas aceptacion
mas estrellas por los clientes, el hotel puede mas
confiable. También para poder estar en los primeros de la
lista de hoteles se tiene que hacer una inversion a la

pagina web.
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6.2. Ficha de Observacion:

Episodio o Situacion: Modus operandi del hotel eco andina, en las redes sociales y en la pagina

web en la que esta afiliada, asi como la interaccion con los clientes del hotel Eco Andina.
Fecha: 14 de septiembre del 2019.
Hora: 18:00 Hrs.

Participantes: Gerente, colaboradores del area de marketing y publicidad del hotel Eco

Andina.
Lugar: Hotel Eco Andina — provincia de Urubamba

Instrucciones: Segun las observaciones al momento de realizar la descripcion de la red social

Facebook del hotel Eco Andina, anotar en la presente ficha los criterios desarrollados.
o FACEBOOK

1.- TIEMPO DE SUSCRIPCION QUE TIENE LA PAGINA DEL HOTEL EN LA RED

SOCIAL FACEBOOK

El hotel lleva suscrito en la red social Facebook hace més de 7 afios desde el mes de

marzo del 2011.



63

2.- FRECUENCIA CON LA QUE PUBLICAN CONTENIDO EN LA REDE SOCIAL.

Blrance opimico/pagisio - [l Clics en publicaciones. [l Reacoones, comentarios y veces que se ha compartido @ | o
Fecha de publicacion Publicacion Tipo Segmentacion Alcance Interaccion Fromocion
K 58 - Promocionar publicacian
o Ba . 2
24052018 E Hotel @ i o L A
L EcoAn s o | s ik
181072016 . B 0 : -
3 ; § Hotel & Lo 0 5 s Promocionar publicacian
i E 25 )
o T, 5 e -
. 4
mll tyP2 © b o 5 Promocionar publicacién
300372015 Hoted » A o
| | (n]
E EcoAn — 2 1
2110872013 Los - X 0
i L o
. invitam - 6 =
21/0872013 . I Tha - a
- Sacred = e o o
bt imang o o 0 o Promocionar publicacian
1 E Eca . & = b
16/052012 Arens — * o
H ] L 0
Al cormun o
16/05r2012 Vided x o
; [+]
fourtub - < o
240372011 HOTEL o
o m ECO U= i [} D
230320 HOTEL N o o
E £CO - " - o
14032011 Activig i 5 o
B [
. ades et . o

Figura 8: Frecuencia con la que publican contenido en la red social.

FUENTE: Pagina de Facebook del Hotel Eco Andina.

Como podemos apreciar en la tabla Nro.8. La primera publicacién que se realizd
después de ser suscrita la pagina del hotel en la red social Facebook fue el 14 de marzo del
2011 fue (una actividad de feria que se realizé en el hotel), posteriormente se realizaron 3
publicaciones en el mes marzo. En el 2012 solo se realizaron publicaciones en el mes mayo,
una de ellas es un video del hotel eco andina. En el afio 2013 las publicaciones se realizaron en

los meses de marzo y mayo. El afio 2014 no registra ninguna publicacion. Posteriormente se




64

realizaron de 1 a 2 publicaciones mensuales durante el resto del afio del 2015. En el afio 2016
las publicaciones se realizaron de la siguiente forma: en enero 1 publicacion, en los meses de
abril y junio son donde se observé la mayor cantidad de publicaciones teniendo 5 publicaciones
al mes, la tltima publicacion realizada en este afio fue en el mes de julio en donde compartiendo
un enlace de Booking. En el afio 2017 se observa que no se realiz6 ningdn tipo de publicaciones
en la pagina de Facebook del hotel. En enero del 2018 volvieron a utilizarlo la red social en el
cual se realizo 2 publicaciones en la primera publicacion un cambio de direccion del hotel y en
la segunda la direccion de la pagina web, posteriormente se dejo de utilizar la pagina por

completo hasta el dia de hoy por cambio de razon social y remodelacion del hotel.

3.- NUMERO DE SEGUIDORES QUE TIENE EL HOTEL EN SU CUENTA

DEFACEBOOK.

NIENTIRCSOA} QRGRM Total de seguidores de la pagina hasta hoy: 804
ANUnNcing
Total de SeQuerores Ge Lo pagina
Seguidores
Mea gusta
Alcance
Visltas a la pagina

\istas previas de
pagina

Acciones en ia
pigina

Figura 9: Numero de seguidores que tiene el hotel en su cuenta Facebook.

FUENTE: Pagina de Facebook del Hotel Eco Andina.

Como se puedo apreciar en la figura Nro.9. El hotel cuenta con 806 seguidores dentro
de los cuales encontramos amigos, clientes, proveedores los cuales pueden visualizar,
reaccionar, asi como compartir a todas las actividades que el hotel realiza y publica en la pagina

del Facebook.
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4.- ACEPTACION QUE TIENE EL HOTEL CON LOS CLIENTES AL REALIZAR LAS

PUBLICACIONES.

Alcance: organico/pagado - Clics en publicaciones Reacciones, comentarios y wvece]

lacion Publicacion Tipo Segmentacion Alcance Interaccicon

1 Hotel &> N o |
B i s ‘ 8 S =

1 Hotel & N o]
S ‘ “ 3

ririe B @ o <
Esladc. = & o 3 !
http://bi < P o o] |
ol tv/1P3 o 9 [ |
Eenan | W3 @ o 2 n
.. = @ : 3 iam
s = @ ° 5 |
Eco. - @ o 5 —
x| = S 0 ° |
outasi | & @ a °
Y o = @ g 2
M| o e > o 5
aaes | T @ ° 5 |

Figura 10: Aceptacién de las publicaciones del hotel en la red social Facebook.

FUENTE: Pagina de Facebook del Hotel Eco Andina.

Como podemos apreciar en la figura Nro.10. Las primeras publicaciones no se tuvo

ningun tipo de alcance ni interacciones (likes, comentarios y compartidos).

A partir del 2015 se puede visualizar que las publicaciones tienen interacciones por

parte de los usuarios. La publicacion que mas alcance tuvo fue la tltima publicacion de mayo
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del 2018 en donde comparte la actualizacién de la pagina web y el alcance fue de 58 y tuvo 3

interacciones.
5.- NACIONALIDAD DE LOS CLIENTES QUE VISITAN AL HOTEL ECO ANDINA.

La afluencia de turistas en el valle sagrado durante el afio se da en temporadas altas que
son consideradas los meses de febrero a agosto y temporadas bajas de septiembre a enero segln
el registro de del hotel que pudimos observar. Entre los que visitan mas son turistas del
continente europeo y de nacionalidad norteamericana en las temporadas altas, durante todo el
afio existe una relativa afluencia de turistas de diferentes nacionalidades tales como los latinos,

asiaticos, australianos, asi como turistas nacionales.

6.- NUMERO DE SEGUIDORES QUE COMENTAN O LEEN LA PUBLICACION EN LA

PAGINA WEB DEL HOTEL.

La pagina web del hotel “www.ecoandina.com” se encuentra en proceso de
reestructuracion y cambio a razon de que el hotel Eco Andina estd cambiando el nombre

comercial ya que esta realizando una ampliacion y remodelacion.

Al presentarse este inconveniente tomamos también la pagina TRIPADVISOR.COM
pagina donde encuentras hoteles a nivel mundial al mismo tiempo comentarios de los clientes

que hicieron uso de los servicios prestados por parte de los hoteles.

En este caso el Hotel Eco Andina, provincia de Urubamba-Cusco cuenta con los

servicios de la pagina tripadvisor.com donde se apreciar la siguiente informacion.
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e ¥ ‘9
4
Opiniones Preguntas y respuestas Consejo sobre habitaciones

Opiniones
Calificacion de viajeros Epoca del afio Tipe de viajero Idioma
[] Excelente 1 [] Mar-may [] Familias Q) Todos los idiomas (4)
] Bueno [ ] 2 ] Jun-ago [] Parejas () espariol (3)
] Regular 0[] Sep-nov ] Solo () inglés (1)
] Malo == 1 [] Dic-feb [] Negocios () portugués (1)
[] Pésimo o [] Amigos

Figura 11: Calificacion del hotel en la pagina web por parte de los usuarios.

Bernardo S escribié una opinién el jul. de 2016 ot

@ Miami, Florida * 14 aportes

ee@@®
ES UN LUGAR MAGICO !1!!

"El hotel esta muy bien ubicado, super acogedor. Las habitaciones son amplias. bien decoradas, limpias y
con vistas espectaculares.

Su atencién personalizada no es facil de conseguir. Los jardines son maravillosos, al punto que no
queramos salir del hotel.

Lo recomiendo altamente. Volveria a quedarme en este mismo hotel.”

Leer menos -

Fecha de la estadia: abril de 2016
Consejo sobre las habitaciones: En este hotel todas las habitaciones son silenciosas, pues esta lejos de la calle.

Ver mas recomendaciones relativas a las habitaciones

0.0 000, LSJbic'a(?ién @@@@® @ Limpieza
@@@®@@ Servicio
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! miguel escribio una opinidn el set. de 2012

¥ Santiago, Chile » 23 aportes * 6 volos Gtiles

®@@®O00
Reguleque

"Mo salio agua caliente en la ducha niuno de los 3 dias que estuve, el hotel no tenia mas pasajeros que
nosotros por lo que no estaba abierta la cocina las 24 horas, habia arafias ennla pieza y la respuesta de la
gerenta pseudo duefia fue que ese lugar era campo por eso no habia nada que hacer y nunca nos creyo
que salia agua fria de la ducha. Tampoco existia el wifi que ofrecian y el computador que ellos tenian
estaba malo.”

Leer menos =

Fecha de la estadia: setiembre de 2012

@@@) Calidad/precio (@)@ @@ Habitaciones
@@@0O0 gbitat;iéﬂ @@®®®0C Limpieza
@000 Servicio

Figura 12: Comentario de usuarios.

FUENTE: Pagina de Tripadvisor del Hotel Eco Andina.

Como podemos apreciar en la figura Nro.12. La calificacion en la pagina web de
Tripadvisor que el hotel tiene son 4 opiniones acerca de su alojamiento de los huéspedes
durante su estadia, en donde se obtuvieron las siguientes calificaciones: 1 cliente indica que es
muy excelente, 2 clientes indican que son buenos los servicios y 1 cliente indica que estuvo
pésimo ya que no ofrecieron todos los servicios que brindan en su péagina web. Entonces la
mayoria indica que el servicio esta bien, 3 de 4 clientes opinaron que estan a gusto con el

servicio que ofrece el hotel, por ende, el hotel Eco Andina es recomendable.
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7.- NIVEL DE CONTRIBUCION DE LAS REDES SOCIALES EN EL HOTEL ECO

ANDINA.

Eficcienci N° total de reservas a traves de facebook X Ti
icciencia = iempo
N° total de seguidores en facebook P

Reemplazando:

Eficciencia = =—X 1
icciencia = —on

Eficciencia = 0.01278

Eficciencia = 0.01278 X 100

Eficciencia = 1.28 %

Lo ideal es que el resultado sea siempre mayor a 1; si es menor a 1, se hablara de ineficacia.

El resultado obtenido es 0.012 el cual es menor a 1, esto se debe al bajo nivel de uso que se da

a las red social Facebook del hotel Eco Andina.

Tabla 6: Porcentaje de contribucion de las redes sociales.

red social Porcentaje de contribucion
Facebook 1.28 %
Instagram 0%

Twitter 0%
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6.3. Encesta:

1.- Edad:

Tabla 7: clientes segun edad.

INDICADOR NUMERO DE TURISTAS PORCENTAJE
MENOS DE 30 3 14%
30-40 5 23%

MAS DE 40 14 64%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Edad de los Clientes del Hotel Eco Andina

= MENOS DE 30
m 30 -40
= MAS DE 40

FIGURA 13: clientes segun edad.

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a la encuesta realizada a los clientes del hotel eco andina se tiene mayor
ingreso de pasajeros mayores a los 40 afios de edad con un 63%, y en menor proporcion los

menores de 30 afios. En el rango de 30 a 40 afios de edad se tiene un 23% de pasajeros.



2.- Género de los clientes:

Tabla 8: Género de los Clientes del Hotel.
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INDICADOR NUMERO DE TURISTAS PORCENTAJE
MASCULINNO 7 32%
FEMENINO 15 68%

TOTAL 22 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Genero de los clientes

FIGURA 14: Género de los Clientes del Hotel.

Fuente: Elaboracion propia.

= MASCULINNO
= FEMENINO

En la tabla N° 8 que hace referencia al porcentaje de los clientes que hacen uso de los

servicios del Hotel Eco Andina segun su Género, en la que se pudo observar que el 68% es

femenino, mientras que el 32% es masculino.




3.- Lugar de Procedencia de los Clientes:

Tabla 9: Lugar de Procedencia de los Clientes.
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INDICADOR NUMERO DE TURISTAS PORCENTAJE
USA 12 55%
COSTARICA 6 27%
AUTRALIA 4 18%
TOTAL 22 100%
Fuente: Elaboracion propia.
Lugar de Procedencia
m USA
m COSTARICA
u AUTRALIA

FIGURA 15: Lugar de Procedencia de los Clientes

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N°9 que hace referencia al porcentaje de clientes de acuerdo al lugar de

procedencia que hacen uso de los servicios del Hotel Eco Andina, en la que se puso observar

que 55% proviene de los estados unidos, mientras que el 18% provino de Australia. Este

porcentaje y la procedencia variaran de acuerdo a la temporada en la que los turistas a nivel

nacional tienen sus vacaciones, puesto que en la region de cusco se tiene temporada alta y baja

con afluencia de turistas de diferentes nacionalidades.



4.- ¢ Cual es la red social que mas utiliza usted?

Tabla 10: Red Social que mas Utiliza el cliente.
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INDICADOR NUMERO DE TURISTAS PORCENTAJE
FACEBOOK 9 41%
INSTAGRAM 6 27%
TWITTER 5 23%
YOUTUBE 2 9%

TOTAL 22 100%

Fuente: Elaboracion propia.

¢ Cual es la red social que

FIGURA 16: Red Social que mas utiliza el cliente.

mas utiliza usted?

= FACEBOOK

= INSTAGRAM

=ETWITTER
YOUTUBE

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla N°10 se hace referencia al porcentaje de clientes del Hotel Eco Andina que
hacen uso de determinada red social, en la que se pudo observar que el 41% de los clientes
hace uso de la red social Facebook, mientras que el 9% de los Clientes hace uso de la red social

YouTube, Instagram tiene un 23 % de los clientes.
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5.- ¢ Qué plataforma utiliza para buscar un hotel?

Tabla 11: Plataforma que utiliza el cliente para buscar un hotel de su preferencia.

INDICADOR NUMERO DE TURISTAS PORCENTAJE
BOOKING.COM 11 50%
DESPEGAR.COM 9 41%
TRIPADVISOR 2 9%
REDES SOCIALES 0 0%

TOTAL 22 100%

Fuente: Elaboracion propia.

¢, Qué plataforma utiliza para buscar un
hotel?

= BOOKING.COM

m DESPEGAR.COM
TRIPADVISOR
REDES SOCIALES

FIGURA 17: plataforma que utiliza el cliente para buscar un Hotel de su preferencia.

Fuente: elaboracion Propia.

En la tabla N°11 que hace referencia al porcentaje de clientes que utilizan una
determinada plataforma para poder buscar el hotel de su preferencia, en la que se pudo observar
que el 50% realiza su busqueda en la plataforma de booking.com, mientras que 9% lo realiza

en Tripadvisor y un 0% por medio de redes sociales.



6.- ¢ Qué tanto le interesa estar informado de las publicaciones?

Tabla 12: interés de los clientes en las publicaciones del Hotel.
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INDICADOR NUMERO DE TURISTAS PORCENTAJE
NADA 3 14%
POCO 4 18%
BASTANTE 15 68%

TOTAL 22 100%

Fuente: elaboracion Propia

¢, Que tanto le interesa estar informado de las
publicaciones que realiza el hotel de su

preferencia en sus redes sociales?

FIGURA 18: interés de los clientes en las publicaciones del Hotel.

Fuente: elaboracidon propia.

mNADA
mPOCO
= BASTANTE

En la tabla N°12 que hace referencia al porcentaje del interés de informacién que el

Hotel Eco Andina publica por medio de sus plataformas virtuales, en la que se pudo observar

que el 68% tiene bastante interés en las publicaciones, mientras que el 14% no tiene nada de

interés.




76

7.- ¢ Cudles considera usted que es la principal funcién de las redes sociales?

Tabla 13: Principal funcién de las Redes Sociales segun el cliente.

INDICADOR NUMERO DE TURISTAS PORCENTAJE
ENTRETENER 6 27%
INFORMA 4 18%
INTERACTUAR 5 23%
OPINAR 4 18%
EDUACAR 1 5%
OTROS 2 9%

TOTAL 22 100%

Fuente: Elaboracion propia.

¢,Cuales considera usted que es la principal
funcion de las redes sociales?

® ENTRETENER

= INFORMA
INTERACTUAR
OPINAR

m EDUACAR

® OTROS

FIGURA 19: Principal funcion de las Redes Sociales segun el cliente.

Fuente: elaboracion Propia.

En la tabla N°13 que hace referencia a la principal funcion de las Redes Sociales segln
los clientes del Hotel Eco Andina, en la que se pudo observar que el 23% considera que es para
interactuar, mientras que un5% nada mas cree que la principal funcion de las Redes Sociales

es educar y un 27 % considera que la principal funcién de las redes sociales es educar.
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8.- ¢Con que frecuencia interactta (like, comentario, compartido) en las publicaciones

de los hoteles donde se aloj6?

Tabla 14: interaccion de los clientes en las publicaciones de los hoteles donde se alojo.

INDICADOR NUMERO DE TURISTAS PORCENTAJE
SIEMPRE 8 36%
CASI SIEMPRE 12 55%
NUNCA 2 9%

TOTAL 22 100%

Fuente: elaboracion Propia.

¢, Con que frecuencia interactua (like,
comentario, compartido) en las publicaciones

de los hoteles donde se aloj6?

= SIEMPRE
m CASI SIEMPRE
NUNCA

FIGURA 20: interaccion de los clientes en las publicaciones de los hoteles donde se alojé.

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N°14 que hace referencia a la frecuencia de interaccion de los clientes en las

publicaciones de algun hotel en el que se hospedaron, donde se pudo observar que 55% casi

Siempre realiza alguna interaccion con las publicaciones, mientras que un 9% nunca realiza

interaccion con las publicaciones que realiza el hotel.
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9.- ¢ Qué tipo de contenido le gustaria encontrar en la pagina del hotel?

Tabla 15: tipo de contenido de la preferencia del cliente.

INDICADOR NUMERO DE TURISTAS | PORCENTAJE
VIDEOS 1 5%
FOTOS 5 23%
INFORMACION DE EVENTOS 7 32%
PROMOCIONES 9 41%

TOTAL 22 100%

Fuente: elaboracion propia.

¢, Queé tipo de contenido le gustaria encontrar
en la pagina del hotel?

m VIDEOS
mFOTOS

FIGURA 21: tipo de contenido de la preferencia del cliente.

Fuente: elaboracion propia.

INFORMACION DE EVENTOS
PROMOCIONES

En la tabla N°15 que hace referencia al tipo de contenido de la preferencia de los clientes

de ¢l Hotel , donde se pudo observar que el 41% gusta de poder encontrar promociones en el

contenido de las publicaciones, mientras que 4% prefiere ver videos en las publicaciones.
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CAPITULO VII

PLAN DE MEJORA DEL USO DE LAS REDES SOCIALES PARA EL HOTEL
ECO ANDINA
Desde hace unos afios las redes sociales han adquirido un rol muy importante en el
ambiente de las comunicaciones y por tal motivo, es creciente el nimero de empresas que
emplean esta herramienta como canal de comunicacion para sus productos. Millones de
usuarios se suman dia a dia e interactlan a traves de sus redes sociales. Facebook, Twitter e
Instagram ya son parte del vocabulario diario, y las empresas se estan dando cuenta de que no
estar presente en las redes sociales puede significar un alejamiento de sus usuarios y de sus

posibles clientes.
Si se quiere una segmentacion un poco mas amplia, la red social elegida sera

Facebook, la cual como lo comentamos es una poderosa herramienta para construir relaciones,

incrementar la visibilidad de las marcas y dirigirse a nichos especificos de mercado.

Su utilidad radica en que cada empresa puede crear su pagina corporativa con
informacidn sobre actividades, eventos, noticias de su sector y comentarios sobre sus productos
y/o servicios, en un lugar que permite la interaccion con el publico objetivo, permitiendo
entablar relacion con potenciales clientes mas alla de lo meramente comercial y desde ese lugar

enviar trafico hacia su pagina web oficial.

Por lo tanto, el proyecto realiza una propuesta de aplicacion donde se mencionan
lineamientos y contenidos que deberda comprender el proyecto de aplicacion de la utilizacion

de las redes sociales en el Hotel Eco Andina.

A continuacion, se detallan las caracteristicas que debera comprender la respectiva pagina

en la red social.
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7.1. Flujograma de la Propuesta.

TAREA
FLUJOGRAMA
Inicio
Seleccionar informacion (material impreso, fotografias, audiovisuales

\
Seleccionar con relacion a las actividades de la Alcaldia de Manizales.
Informacion

v Redactar el mensaje con la Gestion y resultados de la Alcaldia de

Redactar .
L Manizales.

Informacion

Revisar y
aprobar
contenido

Revisar y aprobar los contenidos por parte del Jefe de Informacién y
Prensa.
En caso de no ser aprobados los contenidos se omite y finaliza la

actividad.

v

Publicar

Realizar la publicacion en la pagina oficial de la Alcaldia de Manizales

y en las redes sociales seleccionadas (Facebook, Twitter, Instagram)

\ 4

Seguimiento a

Realizar el seguimiento de las actividades en las redes sociales,

haciendo seguimiento de la opinién de los usuarios a través de sus

1

la Actividad
comentarios.
¥ —— — ——
Resolver preguntas, inquietudes que se originen por las publicaciones
Resolver o
Direccionar en las redes sociales o direccionarlas a la dependencia responsable de

la actividad o informacién.

Fin
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7.2. Contenidos.

El desarrollo y la puesta en linea de un sitio web para que sea visto por los navegantes, no
es ni de lejos el final del trabajo, es aqui donde realmente comienza la parte mas dificil, el
desarrollo y aplicacion de la propuesta, la cual requiere de gran paciencia y constancia, para

que el sitio sea visible en internet.

Para que realmente sea exitosa la aplicacion de la pagina en la red social, la pagina tendra
que tener mucho trafico web es decir que entren en €l visitantes del nicho de mercado al que
se dirige, lograr esto requiere de marketing en buscadores, y de muchos esfuerzos apuntando a

la web.

Existen actualmente millones de paginas de negocios en la web, tener un sitio en Internet
y no tener visitas es equivalente a poner una tienda en el rincén mas perdido y oscuro de nuestro

pais.

De alli la enorme importancia de hacer que el sitio web sea encontrado y muy visitado por
nuestro publico objetivo. Para conseguir este trafico, se deben conseguir muchos enlaces
relevantes para que sea considerado por los buscadores como un sitio con contenido
importante, lo cual dara un mejor posicionamiento, mientras mas arriba de los resultados de las
busquedas que hacen los usuarios, mas posibilidades tiene la pagina web de ser visitada por

prospectos cualificados y més oportunidades de negocios habra.

Para ello tomaremos dos caminos.

e El Posicionamiento Natural o Gratuito.

Para conseguir este posicionamiento se necesita enviar tus paginas a los motores de

busqueda, es un trabajo monotono y muy laborioso. Pero conseguir enlaces cualificados muy
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segmentados a tu nicho de mercado le asegura a la empresa hacer negocios en Internet y

sobrevivir en el mercado.

Para que sea encontrado en los principales buscadores se debe optimizar especificamente cada
pagina del sitio web para alcanzar el mejor posicionamiento, de alli la importancia de la
seleccion de las "palabras clave™ o "keywords" correctas, es un primer paso hacia el mejor
posicionamiento en buscadores, cada pagina debe ser dirigida a un tema especifico y

optimizarlas con las palabras clave que mejor describen ese tema.

Optimizar toda y cada una de las paginas que componen todo el sitio web, lleva su
tiempo y hay que tomarse el tiempo para hacerlo correctamente, la recompensa es alcanzar

posiciones elevadas en los rankings y obtener asi gran cantidad de trafico hacia el sitio web.

e Marketing de Pago en los Buscadores Acompafiando También al Marketing en

Buscadores.

El marketing de pago utilizara campafias con Google Adwords ya que permitira obtener
excelentes resultados inmediatos, mientras paralelamente se trabaja meticulosamente con el
posicionamiento natural, hasta que de esta manera se pueda ir reduciendo el gasto en marketing

pagado gracias al mismo trafico y recomendacion de las visitas.

7.2.1. Desarrollos de Contenidos.
Se seleccionara por categorias una serie de contenidos atractivos para el mercado. La
clave sera ofrecer al usuario, contenido relevante e interesante, ya sea en lenguaje de negocios

o de indole ltdica simplemente acorde al segmento que la empresa quiere interactuar.

Otros requisitos a cumplir es que se debe estar centrada en el publico y asi posibilitar
una interaccion entre la campafia de promocion y los receptores, debera existir un contenido

atractivo y entorno donde el pablico pueda recibir la informacion.



Los temas se dividiran en categorias que se evaluaran mensualmente:

Tabla 16: Categorias de contenidos en Facebook.

turistica deportes de
aventura, eventos

culturales.

CATEGORIA TEMAS FRECUENCIA FUENTES
Referencia de [ Una  publicacion | Blogs, periddicos
contenidos de | semanal online, YouTube,

TIPS actividades de ocio, slidshare
salud, cultura vy
entretenimiento
Informacion Una  publicacion | Departamento  de
relevante de la | quincenal marketing
empresa,

HOTEL ECO | promociones,

ANDINA eventos y articulos
relacionados  con
las actividades del
hotel Eco Andina.

Articulos, videos, | Un articulo por | Referencia de
noticias acerca de | semana. blogs, paginas de
los diferentes noticias YouTube.

ATRACTIVOS centros Prompera.

TURISTICOS arqueoldgicos, Ministerio de
informacion cultura

7.2.2. Justificacion de Contenidos

83

Al enfocar los esfuerzos en temas que incrementen la facilidad de busqueda de datos

que normalmente no se conocen de forma simple por el manejo de buscadores, las categorias

concentran la informacion que el mercado requiere cuando se encuentra en una necesidad de
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viajar y planear donde hospedarse que actividades realizar se requiere de entretenimiento e
informacion para reducir el estrés provocado por estas situaciones que pueden llegar a provocar

dafos a la salud, estos contenidos generaran un acercamiento con los posibles clientes.
Objetivo:

Desarrollar una comunidad en donde se tiene concentradas noticias que son Utiles para

los usuarios, pues compilan un esfuerzo individual de un

“experto” en lugares atractivos para visitar en la ciudad del cusco que actividades realizar,

informacion turistica en general e informacion del hotel.

Asi el poder entregar servicios a través de las redes sociales dara la confianza de que
nuestra empresa es confiable y transparente en lo que hace, informando los procesos y costos
de nuestro servicio, asi como los ambientes expresamente citadas en nuestros espacios

publicitarios

7.3. Generar Interacciones

La publicacion de contenidos no representa en si una herramienta de contacto directo con
los clientes, a través de la publicacion de contenidos podremos medir que temas son
importantes para nuestros clientes y prospectos, asi como sus comentarios y percepciones sobre

el hotel y la oferta de servicio.

7.3.1. Lograr el Contacto Directo con Nuestro Mercado Meta.
Es necesario implementar de forma muy atomizada mensajes cortos en forma de
actualizacion que logren que nuestro mercado meta se sienta motivado a proveernos de

informacion cualitativa y ganarnos su confianza y respeto.
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De tal manera obtendremos un posicionamiento a través de las conversaciones de
clientes en nuestra pagina de fans creando una influencia no solo en redes sociales a través de
una afiliacion masiva de personas, sino también en el entorno de las conversaciones, de tal
manera que no solo nos quedemos en comentarios impresos con quejas o felicitaciones, si no
que logremos que los usuarios a traves de algun correo electronico, Ilamada telefonica, nos
recomienden como una alternativa viable de productos y servicios a considerar seriamente. A

esto se le conoce como efecto “Word of mouth”.

7.3.1.1 Interacciones

El modelo propuesto de interacciones gira en tres ejes:

a. Actualizacion de estatus de la empresa en Facebook (¢, Que estas pensando?)
b. Estrategia de Adquisicion via promociones.

c. Servicio a Clientes.

a. Actualizacion de estatus

Se realizaran actualizaciones de estatus en Facebook todos los dias 2 veces al dia, una a las
9:30 am (Por ser uno de los horarios mas activos en Facebook en Per() y la segunda publicacion

a las 6:00 pm.

i. La primera actualizacion seré de carécter informativo, ya sea publicando algun tip, o
un tema en particular a desarrollar segin la temporada.
ii.  La segunda actualizacion serd de caracter interactivo, ya sea publicando frases que

inviten a la participacion de los usuarios con comentarios positivos o negativos.
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b. Estrategia de Adquisicion Via Promociones.

Utilizando Facebook como eje de la promocion y el resto de los objetos sociales como

reclutadores (Instagram, Twitter, YouTube, Pagina Web, Google

etc.), proponemos:

Utilizar un descuento en los precios de habitaciones y recomendaciones de tour en el
valle sagrado, para crear una dindmica basada en recomendaciones. Pudiendo ser un ejemplo
de promociones para clientes que se contactan con el Hotel Eco Andina a través de la pagina

de Facebook o con la pagina web.

e Promocién 1: terapia de masajes.

e Promocidn 2: un tour en caballo por los campos aledafios al hotel para 2 personas.

c. Servicio a Clientes:

Hotel Eco Andina tiene una serie de clientes molestos que hacen referencias a un par de

cuestiones delicadas en términos de descontento.

Estas marcas de mala reputacion deben de ser manejadas no de forma directa como una
respuesta o informe de prensa, sino con manifestaciones de cientos de usuarios que hablan

positivamente de nuestro hotel.

Para lograr esto, es necesario establecer una seria de servicios que no solo dejen rastro de
que estamos presente en redes sociales, si no que existen registros publicos (transparencia) de
que el problema fue resuelto con respeto y pronta atencidn para nuestros clientes o prospectos.
No hay nada mas peligroso en internet que un mal comentario nunca contestado, ni nada mas
poderoso que un comentario resuelto visible en internet. Ambos casos crean percepciones que

quedan presentes para busqueda futura.
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De tal manera que se plantean los siguientes servicios a ser implementados:

i. Inicio de la entrega de recordatorios de eventos culturales, (fiestas del cusco) por
mensaje FACEBOOK.
ii.  Solicitudes promociones via mensaje FACEBOOK.
iii.  Entrega de informacién del hotel via mensaje FACEBOOK.
iv.  Resolucidn de quejas.
V.  Resolucién de preguntas sobre servicios.
vi.  Resolucién de preguntas sobre contenidos publicados.
vii.  Resolucion de preguntas sobre ubicacion, teléfonos y correos electronicos de venta.
viii.  Cada servicio requiere de una validacién (Inbox, teléfono, FB) sobre los datos de la
persona en cuestion.
iX. Los tiempos de cada proceso deben respetarse con efectividad para lograr crear el

enganche necesario con el usuario y la confiabilidad del medio de servicio.

El operador de red social captura el comentario y su mision primaria es detallar el problema
ya sea por el medio social o via mensajes internos. Una vez clasificado en cualquiera de los

cuatro puntos anteriores, llevard a una derivacion del proceso.

Cada proceso deberd de ser respondido en tiempo y forma por el departamento
correspondiente, Proponemos que la respuesta sea en 24 horas para la resolucion de cualquier

asunto relacionado con un cliente.
Adicionalmente se sugiere que existan cuentas relacionadas con:

I.  Preguntas de Contenidos, eventos internos, promociones.
Il.  Preguntas e interacciones relacionadas con el rea de servicio a clientes y reclamaciones
1. Todo contenido publicado debera de ser revisado en cuanto a redaccion y tono del

mensaje, quedando a discrecion su publicacion.
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7.3.2. Convirtiendo Interacciones en Ventas.
Una vez concluidas las actividades descritas anteriormente, se deben desprender acciones que

nos permitan convertir nuestras audiencias en oportunidades de venta, referencias o recompra.

La forma de lograr esto es a través de la correcta aplicacion de los contenidos para la
integracion de los procesos desde el seguimiento del cliente en la péagina hasta la queja,

sugerencia, compra del servicio y/o seguimiento del cliente.

Igualmente, es importante que estos procesos no pierdan la agilidad de respuesta
requerida en las redes sociales y a su vez, se debe ser muy puntual en el seguimiento y calidad

de las respuestas.

Es por esto que es importante, que el departamento de marketing y publicidad asignen la misma
prioridad a los temas provenientes de redes sociales, como lo hacen normalmente con procesos

diarios.

Después de realizar un detallado analisis del tipo de interacciones que se pueden

presentar, se listan 10 procesos para incrementar la satisfaccion de los clientes.

Tabla 17: Procesos para incrementar las ventas.

CATEGORIA NOMBRE DEL | OBJETIVO A
PROCESO CUMPLIR
OPERACIONES Solicitud de informacion | Agilizar el envio al cliente

de informacion del hotel,

beneficios y fortalezas.

SERVICIOS Y | Solicitud de habitaciones | Enviar imagenes de las
OPERACIONES habitaciones, los bafios, tv,
vistas al exterior desde la

habitacion.




OPERACIONES

solicitud de informacién

Obtener los datos del
cliente para poder agilizar

el envio.

SERVICIO
OPERACIONES

habitaciones ocupadas

Dar respuesta de que
habitaciones ya  estas
ocupadas y  posibles

alternativas de habitacion.

VENTAS Se detectan fallas en el | Entender y solucionar la
proceso de venta molestia del cliente con el

area de ventas.

MARKETING Se detectan link a otros | Eliminar contenidos de la
sitios de competencia o | competencia y comentarios
comentarios impropios. impropios.

MARKETING Manejo de las | Responder los comentarios
felicitaciones, positivos que no tienen
recomendaciones, relacion con los procesos
agradecimientos y | de venta y servicio.
sugerencias

VENTAS Manejo de preguntas sobre | Obtener datos para envio

nuestros servicios.

de correo electronico para

primer contacto.

REDES SOCIALES

Afiliacion de nuevos fans o

seguidores

Dar la bienvenida a los
nuevos  seguidores de

nuestros objetos sociales.

REDES SOCIALES

Comentarios en redes

sociales

Seleccionar la intervencion
en ciertos medios socuales
donde existan temaética de
turismo o viajes al valle

sagrado.
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7.5. Guidelines para Redes Sociales del Hotel Eco Andina.

Emitir, escuchar, atender, entender y satisfacer.

Esta es la secuencia que deben seguir nuestros contenidos tanto en nuestro portal web, como
en nuestra interaccion social para ser eficiente, cuyo objetivo es lograr la conversion y la

fidelizacidn de nuestro cliente.

La calidad de los contenidos se mide hoy en la accion social que desencadenan, lo que
finalmente aumenta la visibilidad de la marca. Es imprescindible contar con informacion de

alta calidad si buscamos el éxito con nuestra estrategia de marketing de contenidos.

Si lo que buscamos es consolidar la marca, entonces se debe satisfacer las necesidades
de nuestros clientes, para ello utilizamos el marketing de contenidos, pero, ¢cémo lo nutrimos
si no es a través de la retroalimentacion del contenido que los usuarios esperan recibir de la
marca? ¢Como, si no es a traves de la escucha activa y la interaccion permanente, logramos
identificar que es lo més importante para nuestros seguidores?, por lo tanto, siempre se tendré

que tener en cuenta las necesidades de nuestros clientes.

Ademas, se debera tener en cuenta que otro factor determinante en la construccion de

marca a través de una estrategia de marketing de contenidos, radica en la especializacion.

Es necesario que nuestro contenido aporte valor, no se trata inicamente de promocionar
nuestros bienes y/o servicios, sino especificamente de establecer relaciones personalizadas con
nuestros seguidores, esto es lo que construye la confianza, terminando en la conversion a

ventas.

Nunca, bajo ninguna circunstancia se debe ignorar a un usuario en las redes sociales,
no es Unicamente que suponga una falta total de compromiso con la “comunidad”, sino que

también, construir relacion es esencial en el marketing de las redes sociales.
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Para finalizar, es muy importante tener presente que el marketing de contenidos implica
la satisfaccion de necesidades, en una telarafia en el que todos somos productores y

consumidores simultdneamente.

No se puede esperar que se genere promocion de tu contenido si la marca no hace lo
mismo, no puedes esperar que los demas reconozcan tu afluencia si no existe una reciprocidad

por nuestra parte.

Por lo tanto, se tendra que tener en cuenta las siguientes recomendaciones generales para todos

los empleados con acceso a la pagina de redes sociales:

7.5.1. Ser Transparente.

Se honesto sobre tu identidad, si se da la autorizacién para representar al Hotel Eco
Andina en alguna conversacién, se tendra que especificar en el mensaje. Si se decide contestar
algin comentario se tendrd de igual manera identificarse como empleado del Hotel Eco
Andina. Nunca se debera ocultar su identidad para realizar un comentario sobre cualquiera de

los contenidos.

7.5.2. Ser Preciso.
Teniendo a la mano todos los elementos de prueba y entorno antes de realizar algun
comentario, es mejor verificar la informacion y tardar un poco mas, antes que retractarse y dar

un mensaje equivocado. Se tratara de anexar las referencias relacionadas al tema.

7.5.3. Ser Respetuoso.
Es mucho mas sencillo alcanzar las metas o influenciar a otros sobre tus posturas si se
es constructivo y respetuoso cuando se discute alguna mala experiencia de clientes, lo mismo

aplica si no se esta de acuerdo en algun concepto o actitud de alguna persona.
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7.5.4. Ser un Miembro Valioso.
Si se esta en Facebook o se comenta sobre alguno de los articulos de nuestros blogs, asegurate
que se contribuye con algo valioso, Auto promoverse en redes sociales es visto negativamente

y se podria ocasionar que te restrinjan el acceso de sitios 0 grupos.

7.5.5. Considerar a tus Audiencias.
Es muy comdn que los limites entre relacion personal y profesional se rompan en las

redes sociales, asegurate que tus datos personales sean secretos para terceros no autorizados.

7.5.6. Analizar Antes de Escribir.

No existe hoy en dianingun sitio “privado” en redes sociales, |os buscadores de internet
pueden encontrar comentarios con antigiiedad de hace varios afios. Los comentarios pueden
ser copiados o reenviados. Las redes sociales guardan la informacién incluso si se borras. Si

estds enojado o muy apasionado sobre algin tema, es recomendable retrasar el comentario.

7.5.7. Mantener la Confidencialidad.

No se debera exponer informacion confidencial o propiedad del Hotel Eco Andina, se
utilizara un criterio ético y con esto se tratara de evitar que exista algin tipo de problema legal
por compartir informacion. Si se llegara a describir alguna situacion que involucra individuos,

jamas se deberd utilizar nombres personales en ninguno de los objetos sociales.

7.6. Enfrentar una Crisis en las redes sociales.

Las crisis son eventos que amenazan la imagen y reputacion de una empresa, la cual
tiene el potencial de generar publicidad negativa y de tomar un tiempo extraordinario por parte
del equipo directivo para enfrentarlo. EI manejo de estas situaciones se realiza a través de la

seleccion estratégica de la informacion que se debe entregar para atenuar la situacion.
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La forma tradicional de contener una crisis en medios off line ya no es suficiente, éstas
estan comenzando a surgir en las redes sociales, donde la respuesta debe ser mas rapida y

acertada.

En la actualidad no se pueden controlar las conversaciones que se producen en la Web
sobre la empresa, hay que comenzar a participar de esos dialogos y tener la capacidad de
moderar lo que se dice, resistiendo a las criticas negativas, sin querer comenzar una accion

judicial, pues todos tienen derecho a expresarse.

Las redes sociales son profundamente segmentadas y personalizadas, por eso, cuando
una empresa entra en la Web, los usuarios suponen que esta abierta al didlogo y quiere

responder las preguntas que ellos tengan, generando una relacién uno a uno.

Por ejemplo, hay empresas que invitan a los usuarios a participar en la creacion de
nuevos productos, servicios y mensajes, preguntando qué ideas tienen y cuéles les gustaria

desarrollar conjuntamente con la empresa.

Pese su importancia, son muchas las empresas que no han adoptado la politica de
monitoreo o hacen oidos sordos a lo que las personas comentan de ellas en la red, lo que en
algunos casos ha desatado conflictos de gran magnitud que no han sabido enfrentar, pues la
mayoria no tiene definido un plan en caso de enfrentar alguna situacion que se desarrolle en

linea.

En caso que se desate una crisis es fundamental responder rapidamente, por el mismo
canal en que comenzd y o mas honestamente posible, pues esla iinicamanerade que el “virus’
se detenga y no siga dafiando a la empresa, dejando espacio a las criticas, escuchando y

contestando.
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7.6.2. Procedimiento Para Manejo de Crisis.

Asignar un equipo de respuesta en caso de crisis.

El paso mas importante en una crisis es tener un responsable que maneje las respuestas
y tome decisiones, el cual debe ser supervisado por un directivo capaz de tomar decisiones y
manejar lo que se debe responder en tiempo real. El equipo no debe ser demasiado grande o

las decisiones seran dificiles de consensar.
e Asignar suplentes.
El suplente debe de saber su rol y reaccionar de inmediato en caso que algo suceda.
e Asignar un coordinador.

Que sera responsable de establecer y mantener los recursos. Este tendra que ser alguien con

nivel directivo alto.
e Crear una lista de recursos.

Es importante no perder tiempo y tener a la mano a las personas adecuadas para

implementar un plan de respuesta.

e Capacitar en manejo de crisis.

Las firmas de relaciones publicas pueden proveer entrenamiento basico y protocolos de
administracion, entrenamiento en medios para controlar de forma efectiva el flujo de

informacidn en caso de crisis. Es importante conocer lo basico.
e Prepararse para la guerra.

Una vez que todo esté listo es importante juntar a todo el equipo y practicar como responder

ante una crisis. Realizar practicas trimestrales, para asegurar que estamos listos para reaccionar.

e Ser firme a los hechos en una crisis, siempre.
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Nunca se debe especular en las causas de resolucion de una crisis si no hay hechos
presentes. Se debe mantener en lo que es conocido y asegurar al publico que se esta haciendo

todo lo posible para entender el alcance de la crisis y resolverla.

e No debatir o pelear en un blog o foro.

Se Tratara de responder al tema con solo un post, detallando de forma completa y
entregando links a las fuentes de informacion, correos electronicos y recursos disponibles de

la empresa.

e No engancharse.

No se debera enganchar en conversaciones de social media si la crisis se esta desarrollando
en un foro publico donde se discutan asuntos legales u hoteleros. Siempre se debera recordar

la confidencialidad de los temas de precios y los contratos.

e Errores.

Muestre arrepentimiento autentico cuando la crisis se esta desarrollando, pero no se debera
admitir que se hizo mal antes de que sean conocidas las razones de la crisis, lo cual podra causar

serios problemas y perjuicios legales a la empresa.

e Disculpas.

Pida disculpas de forma oficial después de que todos los hechos de la crisis son conocidos

y la crisis inmediata se ha resuelto.

7.7. Guias de Personalizacion de los Sitios.

FACEBOOK.

7.7.1. Creacion Bajo una Cuenta de Correo Electronico.

El hotel Eco Andina ya cuenta con un correo institucional ecoandina@hotel.com
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7.7.2. Fan Page con el URL /www.facebook/HotelEcoAndina

El hotel cuenta con una cuenta en la red social Facebook.

7.7.3. Banner de Presentacion. Desarrollado con la Imagen de la Marca.

Se refiere a la imagen de inicio de la pagina de fans de Facebook.

7.7.4. Muro Donde se Presentan.
a. Interacciones programadas.

b. links a los articulos de ambos blogs.

7.7.5. Informacidon Donde se Presenta.

a. Ladescripcion de quienes somos, direccion principal y pagina web.

7.7.6. Banner personalizado con la palabra bienvenidos.
a. Disefio personalizado de bienvenida.

b. Linea para comentarios.
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c. Lansing page para nuevos visitantes, pagina para motivar a los clientes a dar me

gusta en la pagina de fans de Facebook

7.7.7. Banner Personalizado con la Palabra Cotizador.
a. Posibilidad de capturar el email para envi6 de la cotizacion detallada.

b. Posibilidad de recomendacién a tus amigos.

7.8. Plan de Soporte Corporativo para la Presencia en Redes Sociales.

Para dar a conocer los objetos sociales del Hotel Eco Andina sugerimos la implementacién

de los siguientes puntos.

Estas actividades requieren de ser programadas y agendadas en el tiempo y forma de este

plan de implementacion, por involucrar a areas fuera del alcance del proyecto.

7.8.1. Imagen Corporativa.

a. Inclusion de los URLs de Facebook y Blogs en todos los materiales impresos.



7.8.2.

7.8.3.
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e Tarjetas de Presentacion

e Flyers.

e Calendarios.

e Magnéticos

e Articulos promocionales.
Crear stickers con la presencia en Facebook y Blogs.
Crear nuevos banners de la campafia con los URLSs.

Estandarizar su inclusion en el desarrollo de todos los materiales.

Firmas de Correo Electrénico y e-mailing.

Desarrollar una nueva version de firma de correo electrénico que incluya los
objetos sociales.

Comunicar el cambio y personalizar por cada una de los empleados del Hotel

Eco Andina.

Tacticos de Apoyo de e-mailing.

Camparia de Reclutamiento de registros actuales de e-mail.

Boletin Mensual con resumen de las noticias mas importantes de los blogs.

e Incluir posibilidad de suscribirse / darse de baja del emailing.

¢ Incluir URL s a los objetos sociales. (Correos, Videos, Contenidos Web).
E-mailing Promocional.

e Promociones de adquisicion, creacion de email promocional.

e Resolucion de Dudas, problematicas, sugerencias, Focus Group.

e Seguimiento del proceso de Compra.

e Seguimiento a la No compra, indecision, fallas en el proceso.

e Envio atoda la base de correos electrénicos.



7.8.4.

a.

7.8.5.

7.8.6.

7.8.7.

7.8.8.
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Tacticos de Apoyo en el Area de Servicio

Incluir la recoleccion de correos electrénicos y actualizacion de datos en todas
las llamadas de servicio.

Agregar la frase de cierre “te invitamos a seguirnos a través de nuestra pagina

en Facebook

Téacticos de Apoyo en el Area de Ventas.

Incluir la recoleccion de correos electronicos y actualizacion de datos en todas
las visitas de prospectos para todos aquellos interesados en el producto.

Incluir lafrase, “Te esperamos en nuestra pagina FB” identificar en el material

puntualizando los URLSs.

Téacticos de Apoyo del Area de Recursos Humanos.
Distribuir y personalizar los guidelines para que sean cumplidos los
lineamientos y reglamentos.

Invitar a los empleados a afiliarse a los objetos sociales de la empresa.

Creacién de una Campafia Permanente en las Redes Sociales

Con un flyer de soporte para invitar a los clientes a participar en las redes
sociales.

Alinear la presencia de redes sociales con la fidelidad, para que las
comunicaciones al respecto se realicen via redes sociales en adicion a los medios

tradicionales de venta.

Creacidn del Equipo de Manejo de Crisis.
Realizar capacitacion a empleados con acceso a la pagina en redes sociales.
Crear un documento de reaccion inmediata en caso de crisis, con procesos de

trabajo y mensajes a implementar.
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7.8.9. Apoyo a las Redes Sociales con un Equipo de Telemarketing.

a. La estrategia de redes sociales debe estar apoyada con una estrategia de
telemarketing, que debera dar seguimiento a todas las solicitudes realizadas por
este medio.

b. Se establecerad un equipo especial para seguimiento de redes sociales que seguira
los mismos procesos establecidos anteriormente.

c. Se aplicard una encuesta telefénica para medicion de satisfaccion del cliente.

7.9. Métricas y sus Mediciones.

El proyecto de Redes Sociales requiere de una serie de métricas que permitan dimensionar
el éxito de lo implementado, asi como dar indicaciones claras sobre las siguientes tacticas a

implementar y el retorno de inversion.

En todos los indicadores, las mediciones seran de caracter mensual. Los acumulados desde
la implementacién del proyecto deberan ser presentados como parte de los reportes de

medicion, asi como la variacion con respecto al mes anterior.

Para este proyecto se han definido 10 indicadores clave para la toma de decisiones, asi

como para integrar los procesos de las &reas involucradas.

(Ventas, Servicio al Cliente, Mercadeo).

7.9.1. Enganche

El indicador de enganche se determina de la siguiente manera:

a. Numero de Fans (sumarizados en medios) / Numero de Conversaciones
(Incluyendo I Like, reply, mentions, etc.)
b. El resultado esperado de acuerdo a industria se mueve en los siguientes

parametros:
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e Menor a 0.5 = Enganche Alto.
e 0.5>1=Normal

e Mayor que 1 = Enganche Bajo.

7.9.2. Share of Voice
El "share of voice" (SOV o participacion de voz) es el nivel de participaciéon de tu

empresa 0 marca en un determinado canal publicitario o de marketing.

Es cuanto se hace notar tu compafiia, cuan visible o notoria es. Representa el porcentaje
que corresponde sobre el total de inversion que se realiza en publicidad entre los nUmeros de

menciones en las redes sociales.

En Internet, este concepto tiene una aplicacion plena, puesto que el sitio web de la
empresa puede tener una gran exposicion, participacion o visibilidad en los medios online, o

por el contrario, puede tener una participacion minima o nula.

Esto se puede hacer a través de la pagina de Facebook en la grafica de trafico de
cibernautas, o bien, utilizando la herramienta de Social Mention6, la cual es una herramienta
para monitorear el mundo de las redes sociales, dicho de otra manera, es una plataforma de
busqueda en medios sociales del contenido generado por usuarios en toda la web, trabaja con
80 diferentes redes sociales, entre las que se encuentran Facebook, Twitter, Google, Yahoo,

FriendFeed, Youtube, etc.

De igual manera se puede hacer la medicion de nuestra competencia y sustitutos y asi

poder hacer una comparacion entre las menciones de cada marca.

Para determinar el Share of voice se analizaran los siguientes contenidos:

a. Comentarios de usuarios en redes sociales (Incluyendo medios electronicos como

periodicos, blogs, microblogging, etc.).
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b. El nimero de mencionesdel Hotel “Eco Andina’ en todos los medios socialesy fuentes
RSS (Blogs, sitios de noticias etc.) y se desglosaran las menciones por tipo de contenido
(Video, microblogging, Twitter FaceBook, Blogs, Websites, etc.)

c. Es Importante mencionar que no esta incluido el sentimiento en estas menciones, por
lo que el Share of voice no siempre es positivo en contenidos mas si lo es en
penetracion.

d. Es muy probable que el Share of voice tenga un pico durante los primeros 30 dias de
ejecucion y el sentimiento sea negativo. Esto es algo que tenemos contemplado en

administracion de contenidos en la seccion administracién de crisis.

Interaccones Ve detales

Vista de mensajes’ Publicar retroslimentacdn. ’

26.929 ¢34 69 ¢;

Opinidn del contenido de la pagina’

% cadadiade Me gusta B Cada dia de Comentarios

Figura 22: Ejemplo de Share of voice en Facebook.

7.9.3. Analisis Sentimental.
Este indicador representa el porcentaje de conversaciones positivas y negativas con

respecto al Share of Voice.
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@ EllasConducen.com > Interacciones
Ver pdgina * View Old Page Insights

Daily Post Views Daily Post Feedback

0 S5®as

Daily Story Feedback’

B4 Megusta B4 Comentarios BX Suscripciones canceladas

Tue Fri Mon Thu Sun Wed Sat Tue Fri
Most Recent Posts
Message Posted v Impressions Feedback |
Nueva edicion limitada "Renault Megane Generation”... Hace 21 horas nfa n/a
Ponle Freno: iAyudanos a Salvar Vidas!... El Lunes a las 17:37 nja nfa
Durante agosto podemos aparcar gratis en Madrid por k... El Lunes 2 las 11:47 n/a nfa
Llega 2 nueva generacion del Land Rover Freelander 2... Ellunesa las 11:06 njfa n/a
Tenemos nuevos videos del Audi A7 Sportback... El 30 de julio 3 I3s 10:24 n/a n/a
L Te atreveras a parcar asi tu coche?... El 29 de julio 2 las 20:57 nf/a n/a
Suefias con tener un Ford Mustang....... El 29 de julio 2 las 17:12 nfa nfa
Ya puedes leer y ver 2 prueba realizada al Audi AS Cabrio... El 29 de julio 2 las 16:52 nfa nfa
iConfirmado!: Llega el Porsche Panamera Hbrido... El 20 de julio a s 9:53 nfa n/a
Descubre todos los detalles del Audi AS Cabrio El 29 de julio 2 las 9:44 n/a n/a

Figura 23: Ejemplo de interaccion de usuarios con el contenido.

7.9.4. Advocates y Retractors

Este indicador muestra el top 10 de personas en los diferentes medios que hablan bien

de laempresa (Advocate) y las 10 personas en los diferentes medios que hablan mal de la marca

(Retractors), se resumen sus comentarios, respuestas e interacciones.

Se deberé establecer con esta informacion cuales son los siguientes pasos y la forma de Premiar

/ Solucionar su interaccion con la marca.
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7.9.5. Conversiones.
Este indicador representa el nimero de oportunidades de venta o servicio que se han

entregado al Hotel Eco Andina para su escalamiento. Se separaran en dos categorias:

a. Conversiones de Prospecto:

NUmero de usuarios que han solicitado mas informacién de nuestros servicios

y que se ha dado para seguimiento.

b. Conversiones de Servicio.
NUmero de usuarios que han solicitado mas informacién de alojamiento,
realizando algun tipo de queja o solicitud en particular a través de los medios

sociales y que han sido atendidos en el area de servicio.

7.9.6. Media Consumption (Consumo de Medios).
Este indicador representa qué contenidos resultan mas atractivos para nuestra audiencia
en base a contenidos y canales. Es importante que este indicador se compare también contra

nuestros posibles competidores para determinar posibles estrategias ofensivas y defensivas.

7.9.7. Distribucién Demografica.

Este indicador representa los rangos de edades, la edad promedio de nuestros clientes
es de alrededor de 40 afios de edad micro empresarios mayormente, en una igualdad de géneros,
sin alojamiento en hoteles del valle sagrado, y con reportes de viajes a diferentes partes del
mundo, la mayoria de nuestros fans deben estar dentro de ese segmento de edad, si la mayoria
de nuestros fans tienen una edad diferente a la de nuestro mercado, se deberan realizar acciones
correctivas, Facebook nos permite conocer el sexo, profesion, escolaridad, idiomas que maneja
y trabajos en los que ha estado, escuelas en las que ha estudiado asi como fechas relevantes

(aniversarios y cumpleafos) de nuestros fans por lo tanto gracias a este indicador se podré ir
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realizando modificaciones para enfocarnos a el mercado al cual debemos estar dirigidos. A
través de este indicador se determina si los mensajes estan resultando efectivos para el mercado

meta y el reclutamiento que se esta teniendo.

13-17 45-54

1,9%
Mufer 57 % o zcsitomieea]
534 544 55+
FERaee

Hombre 41 % sew. o Lo
n o o

Idioma’

1.366 Espaiiol
355 Espafol (Espada)
35 Inglés (Estados Unidos)
2 Inghés (Reino Unado)
2 Itallano
1 Catalin
1 Espafiol (México)
Mas

Figura 24: Ejemplo de Grafica de Datos Demogréficos. (Facebook).

El correcto analisis de las métricas nos ayudara a maximizar nuestra pagina en la red
social, asi como el propiciar el tréfico a la red social, cambiando 0 manteniendo publicaciones
de contenido conforme a sus visitas, comentarios e “i Likes” delas publicaciones, evitando asi

caer en los errores mas comunes de las organizaciones en las redes sociales.
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Existen multitud de entidades que mantienen sus sitios web con informacion de
publicidad totalmente estatica e inalterable durante meses, suelen sostener la creencia de que
su sitio en internet es casi un puro formalismo, algo que hay que conservar por cortesia hacia

el mercado siendo esto una idea totalmente errénea.

Como menciona la pagina de puromarketing.com se puede observar en este pequefio
esquema como gracias a la utilizacion de las redes sociales, las empresas pueden mejorar la
lealtad y aumentar las relaciones con los clientes al momento que se interactla en la pagina
respondiendo a sus necesidades en tiempo real y si no es nuestro cliente aun, haciendo un
seguimiento con la pregunta “ ¢Y a conoce nuestro hotel?’, “jNos gustaria mucho conocer su

opinidn!”, ya sea por medio de unallamada telefonica o por medios el ectronicos.

Sumado a esto se puede iniciar a animar a los clientes satisfechos a que compartan sus
experiencias en sitios de medios sociales. Si se tiene defensores de la marca a los cuales les
agrade el servicio sobre la competencia se podra, animar a compartir las experiencias y su

satisfaccion, esto sera ser una excelente medida de recomendar el producto.

En un buen numero de casos, el desconocimiento y la impericia traen como resultado
la aparicion de una serie de errores que resultan caracteristicos en un proceso de
posicionamiento de inadecuada planificacion y ejecucion. De estos errores, los mas frecuentes

en posicionamiento y Marketing en linea suelen ser:

e No llevar a cabo accién alguna de promocion en Internet fuera del propio sitio web.

e Utilizar Spam como estrategia de posicionamiento. (Atormentar a clientes y posibles
clientes con correos pocos atractivos u hostigantes)

e Aplicar un disefio no profesional, inadecuado o convencional.

e Publicar contenidos poco atractivos para nuestro publico objetivo.
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e Publicar contenidos que no son relevantes con relacion a nuestra empresa 0 nuestros
productos/servicios.

e Elegir un dominio inadecuado o utilizar subdominios.

e Duplicar contenidos de otros sitios web.

e Utilizar plataformas de desarrollo inapropiadas.

e No actualizar los contenidos con suficiente frecuencia.

e Responsabilizar del mantenimiento y de la actualizacion de contenidos a personas no

especializadas.

7.10. Abrir un

Perfil en Instagram.

Las marcas cada vez tienen mas claro que Instagram es una red social en la que deben estar

presentes.

7.10.1.. Razones para tener presencia en esta red social

e Su algoritmo te beneficia

Hasta hace relativamente poco el algoritmo de Instagram solo tenia en cuenta el timing, es
decir, valoraba las publicaciones mas recientes. Sin embargo, en la actualidad el algoritmo de
Instagram no solo prima que el feed sea fresco, sino también el engagement y el historial de
relaciones. Los comentarios y los likes hacen que una actualizacion en Instagram sea mas viral.

Por otro lado, cuanto mas interactlen receptor y emisor, mas visibilidad alcanzaran.

e Genera mayor engagement

Muchos estudios de marketing digital han determinado que Instagram es la red social
con mayor engagement de usuarios con las marcas. La audiencia de Instagram busca de manera

continua contenido visual sin importar el dia o la hora. Ademas, su formato y presentacion
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facilita la interaccion a través de likes y comentarios. En la estrategia de perfil del hotel Eco

Andina nunca deben faltar los hashtags para incrementar el engagement.

e Aumenta el trafico a tu web

Una de las ventajas de Instagram para empresas, es que permite mayor visibilidad. Esto
se traduce con un mayor tréafico a tu web y, en consecuencia, una mejora del posicionamiento
organico. Cada vez que subas un nuevo post al blog corporativo, comparte el link en la biografia
de Instagram e informa a tus seguidores con una publicacion donde les recuerdes que pueden

acceder directamente a través del enlace.

e Acerca tu marca a la audiencia

Instagram es una red social que acerca tu marca a los usuarios, es decir, te brinda la
posibilidad de mostrar su componente humano. Por ejemplo, puedes publicar como es el dia a
dia en Hotel eco Andina, compartir fotos de los desayunos de trabajo (la comida siempre triunfa

en Instagram) o mostrar objetos curiosos que tengan los empleados en su escritorio.

e Permite conocer el comportamiento de los usuarios y conocer a otros nuevos

Los likes y los comentarios son herramientas que te brindan la posibilidad de descubrir
cuéles son los contenidos que han generado mas engagement, es decir, aquellos que méas han
gustado a la audiencia. Por otro lado, el algoritmo de Instagram permite dar a conocer a tu
marca a mas usuarios gracias a la pestafia‘ Explore’, en la que se muestra contenido relacionado

con los gustos de los usuarios o de sus amigos.

e Promocion de productos y servicios

Como red social, Instagram es una plataforma en la que puedes promocionar tus
productos o servicios. Ademas de utilizar fotos propias, también es una buena estrategia acudir

a bancos de imagenes y vectores gratuitos para editarlos de manera creativa. Recuerda que la
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redaccion de un texto claro y el uso de emojis también es clave para que el mensaje cale en los

usuarios.

e Refleja tu cultura empresarial

Instagram es una red social que no solo se utiliza para captar clientes, sino también para atraer
talento, ya que resulta un escapare idoneo para reflejar tus valores y filosofia empresarial, asi

como para promover tu cultura de empresa, en este caso el Hotel Eco Andina.

7.11. Ventajas de

Usar Twitter en una Marca

7.11.1. Branding
La principal ventaja de Twitter para una marca es que permite crear branding. Se trata
de construir tu imagen de marca y trasmitir valores positivos para lograr que tus clientes se

identifiquen contigo.

7.11.2. Promocion

Al tratarse de una de las redes sociales mas activas y con mas seguidores, es una de las
mejores para promocionar tus productos o servicios, hacer publicaciones sobre eventos e
incluso hablar sobre novedades internas (nuevas instalaciones, incorporaciones en el equipo,
etc). Ayuda consigues que tus publicaciones obtengan “favoritos’ e incluso se retwiteen
rapidamente. Por ejemplo, la marca Nestlé Espafia ha conseguido un nivel de viralizacion muy

elevado en Twitter gracias a este tipo de contenidos.

7.11.3. Comunidad
Twitter es una puerta abierta a la comunicacion y atencion al usuario. Es importante

crear sentimiento de grupo con tus seguidores e interactuar con ellos (contestar sus preguntas,
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responder dudas, escuchar sus intereses). Es de mucha importancia contestar todos los
mensajes y solucionar cualquier problema en menos de 24h para que los internautas sepan que

eres una marca eficiente y que se preocupa por los intereses de sus usuarios.

7.11.4. Visibilidad

Twitter también es una red social muy importante de cara a Google. Recuerda definir
en cada momento tus tweets con las mejores palabras clave si quieres que Google indexe tu
perfil y se encuentre en los primeros puestos del buscador. A parte, es recomendable crear
anuncios con Twitter Ads para aumentar la visibilidad de tus tweets (realizar los pagos

respectivos para obtener un mayor alcance y segmentar un nicho especifico).

7.11.5. Impacto

Del mismo modo, Twitter juega un papel importante para conseguir un mayor impacto
entre tu target y conseguir a diario un gran numero de followers(seguidores) ya que se puede
publicar tweets con geolocalizacion para que te encuentren los usuarios que se encuentran cerca
0 seguir a usuarios a través de los temas que son tendencia en cada region. También puedes

utilizar apps de geolocalizacién para encontrar nuevos seguidores.

7.11.6. Campanias
Con Twitter podras crear campafas de gran impacto. Utiliza herramientas para elegir

el mejor formato para tus camparias en Twitter y crear informes de seguimiento.

7.11.7. Hashtags

Determinar un hashtag diferente para cada uno de los tipos de contenido que se haga en
Twitter. Gracias a la utilizacion de hashtags se puede monitorizar conversaciones sobre la
marca (¢,qué dicen de ti tus clientes?) o investigar tu competencia. De esta forma, puedes
detectar cualquier posible incidencia, mejorar la forma de relacionarte con los clientes, cambiar

estrategias, etc.
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7.11.8. URLS personalizadas

En Twitter es esencial acortar los links para aprovechar al maximo los caracteres de la
publicacién. Esta practica que se ha hecho tan evidente desde el principio de la red social es
perfecta para utilizar URLS personalizadas mediante un creador de URLS y medir el trafico

web.

7.11.9. Listas

Gracias a la opcion de “Listas’, se puede crear diferentes listados para controlar los
clientes e incluso a otras empresas. Cada vez que entra a Twitter, se tiene buscar la lista y
ponerse al dia de todo lo que se diga en los perfiles que se tiene guardados. De esta forma,
estaremos siempre actualizados de lo que pasa alrededor de la marca y se podra conocer las

estrategias de la competencia.

7.11.10. Analitica
Gracias a la utilizacion de Twitter Analytics se puede consultar los kpi’s sobre interaccion
y numero de seguidores. Es importante marcar objetivos a corto y largo plazo para lograr

aumentar el nimero de comentarios y el engagement (compromiso de tus clientes).

Por lo tanto, gracias a los esfuerzos mencionados con anterioridad se tratard de mejorar la
lealtad y aumentar las relaciones con los clientes en tiempo real utilizando las redes sociales a
nuestro favor a modo que los mismos clientes puedan promocionar a nuestro hotel de manera

positiva.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. De acuerdo a la investigacion realizada, las redes sociales no estan siendo
utilizadas adecuadamente por el departamento de marketing y publicidad con las respectivas
publicaciones que son los contenidos que en la pagina del hotel son muy escasas, por ende no
tienen interacciéon con los usuarios posiblemente potenciales clientes, aun teniendo
conocimiento en los beneficios que estas plataformas brindan a las empresas, en este caso al

hotel Eco Andina.

SEGUNDOQO. La red social Facebook en el hotel fue utilizada de manera esporadica teniendo
muy pocas publicaciones durante el afio, en el mejor de los casos hasta 3 publicaciones por mes
y en otros meses cero publicaciones y esto no es bueno para el hotel, siendo hoy en dia las
redes sociales un medio de comunicacion por el cual toda persona se informa y comunica. De
acuerdo a la observacion y la entrevista realizada, los colaboradores del hotel son conscientes
del beneficio que tendria el hotel al realizar un adecuado uso de las redes sociales, mas que

todo en la red social Facebook la cual es utilizada por el hotel eco Andina.

TERCERO. El hotel Eco Andina no cuenta con una suscripcion en la red social Instagram,
siendo esta red social mas popular y utilizada por influencers, al no tener presencia en esta red

social pierde la posibilidad de llagar s mas personas y ser conocidos a nivel mundial.

CUARTO. El hotel Eco Andina no esta suscrita también es esta red social, por ende, la

contribucion es nula por parte de esta red social.
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RECOMENDACIONES:

PRIMERO. Especializar el area de marketing y publicidad empoderando con conocimientos
en redes sociales a los colaboradores, de esta manera se podra sacar provecho incrementando
de manera adecuada el uso de las redes sociales, en donde tendran conocimiento acerca del
hotel mas personas en todo el mundo, también el contar con una pagina web es muy esencial

en donde todas las personas puedan visualizar los comentarios y contenidos acerca del hotel.

El hotel tendra que realizar alianzas estratégicas estableciendo correspondencia de amistad con

marcas que ofrecen productos o servicios complementarios

SEGUNDO. Utilizando la red social Facebook de manera adecuada realizando publicaciones
constantes con una publicacion como minino por dia obteniendo asi una mayor presencia en
esta red social y teniendo una mayor interaccion con los usuarios, que tengas interés acerca del
hotel. Realizar publicaciones en la red social Facebook de interés turistico y temas que tengan
que ver con el interés del todo el usuario ayuda tener mayores seguidores, asi como bastantes
interacciones, resolviendo cualquier duda o consulta a los usuarios, y por ultimo utilizar las
herramientas que ofrece esta red social que son las métricas que ayudan a mejora y medir el

resultado.

TERCERO. Crear una pagina en Instagram, ayuda a las empresas a poder ser encontradas a
través de los hashtags (#), mientras mas informacién imagenes y contenido publiques mas
posibilidad de ser encontrado por los usuarios; el poner enlaces ayuda a llegar directamente a
la pagina web del hotel donde puedes obtener seguidores de tu perfil, humanizar tu marca,
Permite conocer el comportamiento de los usuarios y conocer a otros nuevos, generar mas
ventas a bajo coste, alimentar el resto de tus canales de marketing, Promocion de productos y

servicios y Promocidn de productos y servicios
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CUARTO. El estas suscriptos en la red social Twitter permite mantener informados a los
seguidores de las ultimas novedades que realiza el Hotel Eco Andina. Principalmente, es una
buena herramienta para publicar tanto contenidos internos sobre nuestra marca y productos
nuevos como contenidos externos sobre eventos relacionados con nuestro sector. Sus

contenidos tienen que ser o estar relacionados con las tendencias.
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Problema general Objetivo general Hipétesis general Variables Dimensiones | Indicadores
P.G. (Cudl es el nivel de | O.G. Describir y analizar el nivel | H.G. El nivel de uso de Las redes 1. Nivel de
uso de las redes sociales en | de uso de las redes sociales y | sociales en el Hotel Eco Andina, conocimiento de redes
el Hotel Eco Andina, | proponer el plan de mejora para | provincia de Urubamba, region D1. Facebook | sociales.
provincia de Urubamba, | el 6ptimo rendimiento en el Hotel | Cusco, es bajo debido a que no I2. Tiempo de
Regioén Cusco, 2018? Eco Andina, provincia de | cuenta con personal capacitado suscripcion.
Urubamba, Regién Cusco, 2018. | para el area de marketing y 13. Grupo objetivo.
publicidad, quien este encargado l4. Actividad
en el manejo de las redes sociales realizada.
como Facebook, Instagram 'y Is. Mensaje
Twitter. publicitario.
1. Nivel de
conocimiento de redes
D2. Instagram | sociales.
V.1. I2. Tiempo de
Uso de las suscripcion.
Redes 13. Grupo objetivo.
Sociales la. Actividad
realizada.
Is. Mensaje
publicitario.
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especifica 1. Nivel de

P.E.1. (Como contribuye
lared social Facebook en la
gestion del Hotel Eco

O.E.1. Describir la contribucién
de lared social Facebook al Hotel

H.E.1. La red social Facebook
contribuye de manera escasa en
la gestion del Hotel Eco Andina,

Ds. Twitter

conocimiento de redes
sociales.

I2. Tiempo de
suscripcion.
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Andina, provincia de
Urubamba, Regién Cusco,
2018?

Eco Andina, provincia de
Urubamba, Regién Cusco, 2018.

provincia de Urubamba, Region
Cusco, 2018.

13. Grupo objetivo.
l4. Actividad
realizada.

Is. Mensaje
publicitario.

P.E.2. (Como contribuye
la red social Instagram en
la gestion del Hotel Eco
Andina, provincia de
Urubamba, Regién Cusco,
2018?

0O.E.2. Describir la contribucién
de la red social Instagram al
Hotel Eco Andina, provincia de
Urubamba, Regién Cusco, 2018.

H.E.2. La red social Instagram
contribuye de manera nula en la
gestion del Hotel Eco Andina,
provincia de Urubamba, Regién
Cusco, 2018; puesto que no tiene
presencia en esta red social.

P.E.3. {Cémo contribuye la
red social Twitter en la
gestion del Hotel Eco
Andina, provincia de
Urubamba, Regién Cusco,
2018?

0.E.3. Describir la contribucién
de la red social Twitter al Hotel
Eco Andina, provincia de
Urubamba, Regién Cusco, 2018.

H.E.3. La red social Twitter
contribuye de manera nula en la
gestion del Hotel Eco Andina,
provincia de Urubamba, Regi6n
Cusco, 2018, porque tampoco
tiene.

Ds. YouTube

1. Nivel de
conocimiento de redes
sociales.

I2. Tiempo de
suscripcion.

1. Grupo objetivo.

la. Actividad
realizada.

Is. Mensaje
publicitario.

ANEXO N° 01.

MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: “USO DE LASREDESSOCIALES EN EL HOTEL ECO ANDINA, PROVINCIA DE URUBAMBA, REGION CUSCO, 2018”
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ANEXO N°02

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS COLABORADORES DEL HOTEL ECO
ANDINA URUBAMBA-CUSCO. En base a la tesis auspiciada por el consejo de
investigacion — UNSAAC. max, 2013.

INFORMACION DE LA EMPRESA.

DENOMINACION SOCIAL:

REDES SOCIALES

=

¢ CUAL(ES) ES LA RED SOCIAL QUE UTILIZA EL HOTEL?

Facebook

I

Instagram
Twitter
d. YouTube

134

2. ¢(CUANTAS HORAS AL DIA MANEJA LAS REDES SOCIALES DEL HOTEL?
a. Menosde 1 hrs
b. Entrela3hrs

c. masde3hrs

3. (USTED GENERA CONTENIDOS QUE CONTRIBUYAN A LA PUBLICIDAD
DEL HOTEL?

Sl [ NO [



o o T

o 2 N

o
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¢CUAL FUE EL NIVEL DE IMPACTO QUE TUVO EN LA CAPTACION DE
CLIENTES DESPUES DE UTILIZAR LAS REDES SOCIALES DEL HOTEL?
Positivo

Negativo

¢QUE TIPO DE CONTACTO TIENE EL HOTEL A TRAVES DE LAS REDES
SOCIALES?

Clientes

Amigos

Proveedores

Otros

¢(CUAL CONSIDERA QUE ES EL NIVEL SOCIOECONOMICO DE LOS
CLIENTES QUE VISITAN EL HOTEL?

Nivel socioeconémico A

Nivel socioeconémico B

Nivel socioecondmico C

¢A QUE PAGINAS WEB ESTA SUSCRITA EL HOTEL ECO ANDINA?
Trivago

Despegar.com

Booking.com

Tripadvisor

OtroS....c.ovvvvvvnnn.
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ANEXO N° 03

FICHA DE OBSERVACION

. TIEMPO DE SUSCRIPCION QUE TIENE LA PAGINA DEL HOTEL EN LA RED

SOCIAL FACEBOOK.

. FRECUENCIA CON LA QUE PUBLICAN CONTENIDO EN LAS REDES

SOCIALES DEL HOTEL.
NUMERO DE SUSCRIPTORES O SEGUIDORES QUE TIENE EL HOTEL EN SUS

CUENTAS DE REDES SOCIALES.

. ACEPTACION QUE TIENE EL HOTEL CON LOS CLIENTES.

NACIONALIDAD DE LOS CLIENTES QUE VISITAN AL HOTEL ECO ANDINA.
NUMERO DE SEGUIDORES QUE COMENTAN O LEEN LA PUBLICACION EN

LA PAGINA WEB.
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ANEXO N° 04.

GUIA DE ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DEL HOTEL ECO ANDINA

URUBAMBA-CUSCO

REDES SOCIALES

ENCUESTA ALOS CLIENTES

1. Edad: ...... Genero.......... Lugar de Procedencia............
2. ¢Cual es la red social que mas utiliza usted?
a. Facebook
b. Instagram
c. Twitter
d. Youtube
3. ¢Qué plataforma utiliza para buscar un hotel?
a. BOOKING.COM
b. DESPEGAR.COM
c. TRIPADVISOR
d. Redes sociales
4. ¢Que tanto le interesa estar informado de las publicaciones que realiza el hotel de su
preferencia en sus redes sociales?
a. Nada
b. Poco
c. bastante
5. ¢Cuales considera usted que es la principal funcién de las redes sociales?

a. Entretener
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b. Informar
C. Interactuar
d. Opinar
e. Educar
f. Otros.
6. ¢Con que frecuencia interactta (like, comentario, compartido) en las publicaciones de
los hoteles donde se aloj6?
a. Siempre
b. Casi siempre
c. nunca
7. ¢Qué tipo de contenido le gustaria encontrar en la pagina del hotel?
a. Videos
b. Fotos
c. Informacién de eventos

d. Promociones



ANEXO N° 05.

FOTOGRAFIAS DEL HOTEL ECO ANDINA.

Figura 25: Entrada principal.

Figura 26: Espacio forestal del hotel.
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Figura 27: Restaurant del hotel.

Figura 28: Tienda artesanal del hotel.



