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Resumen

Las redes sociales se han convertido en uno de los principales medios para la indagacion de todo
tipo de informacion, entre las diversas actividades que realizan, se encuentra que han optado por
utilizarlas para la bisqueda de informacion acerca de los servicios y demas caracteristicas
relevantes de hoteles. La empresa EMTURISA S.A. se ha establecido como un referente en el
sector hotelero del cantdn, por lo que también ha resuelto la utilizacion de redes sociales como
medio de comunicacién; Sin embargo, la gestion no ha arrojado resultados significativos para el
posicionamiento de las marcas pertenecientes a la organizacion: Hotel Salinas Costa Azul, Hotel
Salinas y Hotel Suites Salinas; por lo consiguiente, el presente documento resultante de una
exhaustiva investigacion pretende proporcionar informacion pertinente a estrategias de Marketing
digital en redes sociales para posicionar a las mencionadas marcas hoteleras en la mente del
consumidor. Para el estudio se implement6 la investigacion descriptiva mediante la aplicacion de
encuestas a los turistas que han visitado el Cantdn Salinas y pernoctado en este mismo sitio o
dentro de la Provincia de Santa Elena, con interrogantes sobre sus intereses y el uso de redes
sociales en base al Modelo de aceptacion de Tecnologia. El analisis de los datos resalta que la
mayoria de los turistas consideran esencial el acceso a sabanas, toallas, jab6n y wifi, han buscado
informacidn y consideran importante la presencia de los negocios hoteleros en las redes sociales.
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Abstract

Social networks have become one of the main means for inquiring about all types of information,
among the various activities they carry out, it is found that they have chosen to use them to search
for information on services and other relevant hotel features. The EMTURISA S.A. company It
has established itself as a reference in the hotel sector of the canton, so it has also resolved the use
of social networks as a means of communication. However, the management has not yielded
significant results for the positioning of the brands belonging to the organization: Hotel Salinas
Costa Azul, Hotel Salinas and Hotel Suites Salinas, therefore this document resulting from an
exhaustive investigation aims to provide information relevant to strategies of Digital Marketing in
social networks to position the aforementioned hotel brands in the mind of the consumer. For the
study, descriptive research was implemented through the application of surveys to tourists who
have visited the Salinas canton and spent the night in this same place or within the province of
Santa Elena, with questions about their interests and the use of social networks based to the
Technology Acceptance Model. The analysis of the data highlights that the majority of tourists
consider access to sheets, towels, soap and Wi-Fi essential, have sought information and consider
the presence of hotel businesses on social networks important.
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INTRODUCCION

Dentro de la comunicacion, la forma mas factible de entrar en la mente del cliente
es seleccionar el material que les brinda mayores oportunidades, concentrarse en la
forma de percibir que tienen los consumidores y emitir un mensaje claro y
simplificado (Monserrat Gauchi, 2014).Para lo cual, el internet se ha establecido
como un gran aliado en las organizaciones. El internet se ha convertido en una
herramienta fundamental para la comunicacion, de acuerdo a datos de la Comision
Econdmica para América Latina y el Caribe, el 43,4% del total de los hogares

estaban conectados a Internet en 2015 (CEPAL, 2016).

Sin embargo, en la actualidad las comunicaciones de marketing demandan méas que
crear anuncios y publicarlos en los diferentes medios, debido a que, si se quiere
lograr el objetivo de llegar a la mente de los consumidores los contenidos
relacionados a la marca, es necesario crear una mezcla de promocién coordinada,

funcional y atractiva (Kotler & Armstrong, 2017).

Implementar una estrategia de marketing directo y digital (parte de la mezcla de
comunicaciones integradas de marketing), que consiste en establecer relaciones
directas y duraderas con consumidores y crear comunidades a través del correo
electronico, por catalogo, telemarketing y en linea, mediante dispositivos moviles
o0 social media donde se facilita la participacion e interaccion del consumidor con

la marca (Kotler & Armstrong, 2017).



La aplicacion del marketing en redes sociales ofrece poderosas oportunidades para
entender y atraer clientes, a raiz de este acontecimiento se establecen como
importantes instrumentos para crear vinculos entre las personas desde el lugar en
donde se encuentren, por lo cual las organizaciones también han buscado el
aprovechamiento de estas plataformas online y actualmente, son los canales mas
novedosos y de maés rdpido crecimiento para la comunicacion entre empresa y
cliente, a su vez para el posicionamiento en el mercado. (Kotler & Lane Keller,

Direccién de Marketing, 2016)

La gestion de las redes sociales y el conocimiento de las caracteristicas que
impulsan a los usuarios de estos medios a seguir y contactar a las empresas hoteleras
es de gran importancia, puesto que la informacion publicada se han convertido en
el cartel de bienvenida para los usuarios y lo ideal es que detras de este cartel exista
un hotel que transmita confianza a sus clientes potenciales. ( Miranda Zavala &

Cruz Estrada , 2016)

Las redes sociales acomparian al consumidor a tomar decisiones relevantes, la
seleccion de un destino, estimula el reconocimiento del deseo y es una fuente de
informacion en la busqueda de alternativas y experiencias, durante el viaje toma el
papel de un diario al que todos tienen acceso, se multiplican los mensajes y se
comparten experiencias en comunidades virtuales, las valoraciones de los usuarios
se exponen con una amplia visibilidad y en un nivel de credibilidad elevado para el

resto de los usuarios. Es decir, las redes sociales permiten la participacion de los



turistas 2.0 que actlan como agentes de viajes, clientes y prescriptores. (Izaguirre

Sotomayor, 2014, pag. 259)

En la investigacion efectuada en una muestra de hoteles de Colombia, Perd y
Ecuador, se determina como uno de sus resultados, el impacto positivo de las redes
sociales en la reputacion online, el posicionamiento y los ingresos (Majo, Vall-
Llosera, & Moya, 2016); no obstante, no existe suficiente informacion de la gestion
estratégica de la redes sociales que implementan estos hoteles y no es lo mismo
manejar una pagina en un pais o ciudad e implementar las mismas estrategias en
otro debido a que los mercados son diferentes, ( Miranda Zavala & Cruz Estrada ,
2016); es decir que, aunque otras investigaciones pueden brindar informacion

valiosa, los resultados no alcanzaran su maximo potencial.

En el Ecuador, el 92% de la poblacion tiene acceso movil a redes sociales (Del
Alcazar Ponce, 2018), por otra parte al 2015 el ingreso de turistas fue de més de
1.400.000 (Coordinacion general de Estadistica e Investigacion, 2017), destacando
que el Ecuador posee una gran variedad de atractivos turisticos en sus cuatro
regiones Costa, Sierra, Oriente y Galdpagos. En conjunto a los cuales existe una
variedad de 5.177 establecimientos de alojamiento, entre ellos una oferta de 346
hoteles con 17.597 plazas (camas) (Coordinacion general de Estadistica e

Investigacion, 2017).

El Canton Salinas esta ubicado en la Provincia de Santa Elena, es una zona turistica
reconocida por sus playas, que en el 2018 ha albergado a 228 043 turistas en tres

feriados mas representativos: Afo nuevo, Carnaval y Dia de Difuntos, (Ministerio



de Turismo, 2018) por ello cuenta con una infraestructura hotelera altamente
competitiva, con una oferta de 101 establecimientos de alojamiento registrados y
ubicados a lo largo del malecon y en sus alrededores, entre estos 36 hoteles
(Ministerio de Turismo, 2018) , en este gran conjunto de oferta hotelera se

encuentra la empresa EMTURISA S.A.

EMTURISA S.A, aunque posee una infraestructura conformada por tres marcas
hoteleras: Hotel Salinas, Hotel Salinas Costa Azul y Hotel Suites Salinas, no ha
logrado obtener una presencia diferenciada en las redes sociales y un
posicionamiento privilegiado en la mente de los turistas al momento de realizar la
busqueda y escoger un lugar para hospedarse. Obtienen visitas ciclicas, es decir,
con temporadas altas que por lo general son en los meses de diciembre a abril y
bajas en visitas el resto del afio, si bien estan utilizando redes sociales, la deficiencia
en su gestion, monitoreo y seguimiento para la oferta de los servicios en todas las
épocas del afio y para la comunicacion con el nicho de mercado, imposibilita el
aprovechamiento de las herramientas que ofrecen estos medios digitales para el

posicionamiento de las marcas.

El entorno de las marcas hoteleras de EMTURISA S.A es perceptible al observar
las péaginas de las redes sociales, en las cuales la organizacion estd presente
mediante el andlisis del contexto con los principales involucrados, a través de la
realizacion y aplicacion de técnicas de recoleccion de informacion que contribuyan
a conocer el entorno y asi argumentar que las acciones actuales no utilizan

eficientemente las redes sociales para la oferta del servicio y no estan



proporcionando oportunidades y resultados significativos para el posicionamiento

las marcas.

Es por esto que, la problemética radica en la deficiente implementacion, gestion y
seguimiento de las redes sociales como herramientas de marketing para el
posicionamiento de las marcas hoteleras de la empresa EMTURISA S.A., lo que
imposibilita el aprovechamiento de las mdaltiples herramientas que ofrecen en la

actualidad las redes sociales.

La formulacion del problema, estd planteada a través de la siguiente pregunta
¢ Qué estrategias de marketing digital en redes sociales se pueden implementar para
mejorar el posicionamiento de la Empresa EMTURISA S.A.? Y en conjunto a la
problemética formulada, el objetivo en el presente trabajo de investigacion es:
Identificar las estrategias de marketing digital en redes sociales idoneas para la
mejora del posicionamiento de las marcas hoteleras de la Empresa EMTURISA
S.A. mediante la implementacion de las técnicas de recoleccion de informacion en

contribucion del Modelo de Aceptacion de Tecnologia.

La investigacion propuesta, se justifica en base a que, las empresas hoteleras a nivel
mundial, han implementado una serie de estrategias de marketing digital en las
redes sociales para posicionarse en el mercado, lo que conllevan a los consumidores
a comprometerse con una marca en niveles superiores que, con el marketing
tradicional logran crear relaciones bidireccionales entre laempresay el consumidor.

(Kotler & Lane Keller, 2016)



En el Ecuador, en la provincia de Santa Elena no existe suficiente informacion de
la gestion estratégica de las redes sociales que implementan los hoteles y aunque si
existen investigaciones realizadas en otros paises que pueden brindar informacion
valiosa, no es factible implementar las mismas estrategias en empresas situadas en
diferentes localidades, debido a que los mercados son diferentes y los resultados no

alcanzaran su maximo potencial ( Miranda Zavala & Cruz Estrada , 2016).

La presente investigacion desarrolla como idea a defender: Las estrategias de
marketing digital en redes sociales mejoraran el posicionamiento de las marcas
hoteleras de la Empresa EMTURISA S.A., del Cantdn Salinas de la Provincia de
Santa Elena, ademas los resultados que arroje la indagacion brindaran bases
importantes respecto a estrategias de marketing en redes sociales que pueden
fortalecer a todo el sector hotelero local, debido a que proporcionara informacion
relevante, que les aporte a crear vinculos con sus clientes, y posicionarse en la

mente del consumidor creando un mayor nivel de reconocimiento y fidelizacion.

Los objetivos especificos que se desplegaran raiz de la investigacion son los

siguientes:

- Identificar las principales bases tedricas del marketing digital en redes
sociales y el posicionamiento de marca que contribuyen a la formulacion de
estrategias.

- Implementar una apropiada metodologia de investigacion en contribucion
del Modelo de Aceptacion de Tecnologia para el analisis de caracteristicas

y factores de internet que aportan al posicionamiento de marca.



- Disefiar un Plan de Marketing Digital en Redes Sociales con estrategias

idéneas para la mejora del posicionamiento de la Empresa EMTURISA S.A.

La investigacion estd constituida y organizada en base al formato que describe la
introduccién, la cual puntualiza planteamiento y formulacion del problema,
objetivo, objetivos especificos, idea a defender y el mapeo de los contenidos de los

3 capitulos:

El capitulo 1, estd compuesto por la revisién de la literatura, la cual contiene una
sintesis de importantes investigaciones ya realizadas y que estan relacionas al tema
de la presente indagacion; el desarrollo de conceptualizaciones y teorias en el marco
tedrico de los componentes y el marco legal dentro del cual esta amparado el

desarrollo de la tematica del estudio.

En el capitulo 11, se indica la metodologia y los materiales implementados para el
efectivo desarrollo del estudio, se define el tipo de exploracion, los métodos,
técnicas, la poblacion y disefio del muestreo mas factibles para el logro de los

objetivos de investigacion.

El Capitulo 111, presenta el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos
mediante la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos de acuerdo a la
metodologia investigativa. Los resultados son expuestos de manera ilustrativa a
través de gréaficas y tablas con el respectivo analisis, consecutivamente se presenta
el Plan de Marketing Digital en Redes Sociales, seguido de las conclusiones y

recomendaciones resultantes del estudio.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Revision de la literatura

La implementacion de las redes sociales para efectos de marketing se ha convertido
en una estrategia de gran relevancia en las organizaciones. En el desarrollo de la

presente investigacion se han tomado como referencia los siguientes trabajos:

En el articulo cientifico: En la expansion de las redes sociales. Un reto para la

gestién de marketing, (Oviedo, Mufioz, & Castellanos, 2015), plantean que:
Datos Bibliograficos:

Oviedo, Mufioz, & Castellanos, (2015). Universidad de Sevilla. Facultad de
Ciencias Economicas y Empresariales. Publicado en la revista cientifica
Contabilidad y Negocios de la Red de Revistas Cientificas de América Latina, el

Caribe, Espafa y Portugal (REDALYC).
Resumen

El problema refleja que las empresas utilizan las redes sociales como un proceso
aislado y no como parte del sitema isntegrado de marketing. Como objetivo se
establece exponer las funcionalidades, los tipos y la relacion existente entre las redes
sociales y el marketing en las empresas. La investigacion es de tipo descriptiva,

destacando la indagacion bibliografica y de campo. Concluye que con los cambios



resultantes del internet y la evolucion de los medios sociales como herramientas de

interaccion es indispensable replantear las estrategias de marketing.

Por lo tanto, para EMTURISA S.A., la implementacion de estrategias en redes
sociales, es de gran relevancia, debido a que los usuarios han transformado estos
espacios para dar opiniones, que para la organizacion se convierten en informacion

valiosa y medio de comunicacion interactivo.

En el articulo cientifico: Redes sociales: herramienta de marketing internacional

en el sector hotelero.
Datos Bibliograficos:

Miranda Zavala & Cruz Estrada, (2016) en una investigacion realizada en los

hoteles de cuatro y cinco estrellas de la ciudad de Tijuana, Baja California, México.
Resumen:

La problemética radica en el desconocimiento de las necesidades de los clientes del
sector turistico y los beneficios de incluir las redes sociales dentro del plan
marketing. El objetivo de la investigacion consiste en identificar las estrategias de
marketing internacional, en conjunto la revision de caracteristicas de los contenidos
en redes sociales. Como parte de la metodologia se realiz6 una investigacién
descriptiva, se analiz6 el comportamiento de hoteles cuatro y cinco estrellas de
Tijuana, México. Se concluyo que los usuarios requieren tener informacion respecto

a ubicacion, precios y promociones del hotel.



Las redes sociales se proponen para las marcas hoteleras de EMTURISA S.A. como
herramientas que funcionan para el mercado nacional, pero con alcance
internacional. Para ello, se deben identificar los atributos que los clientes

potenciales desean ver en la red social y establecer una relacién y fidelizacion,

En el articulo cientifico: La interaccion de los hoteles con las redes sociales: un
analisis de los hoteles de cuatro estrellas de la comunidad de Madrid Espafia.

(Cascales, Fuentes, & Curiel, 2017)
Datos Bibliogréficos:

Cascales, Fuentes, & Curiel, (2017) de la Universidad de Murcia, Espafia. Publicado

en Cuadernos de Turismo.
Resumen:

El objetivo es conocer caracteristicas de manejo para la comunicacion de las redes
sociales de hoteles cuatro estrellas. Se realiza un estudio cuantitativo con la
aplicacion de una encuesta remitida por correo electronico, a traves de ella se
determina un alto nivel de importancia del marketing en redes sociales como canal

de comunicacion.

Para las marcas hoteleras de EMTURISA S.A. la implementacion y gestion
estratégica de redes sociales es fundamental para que logre establecerse como canal
de comunicacion, ventas, reputacion online y posicionamiento, debido a que son
plataformas digitales de facil acceso y manejo con costos bajos y niveles altos de

alcance de contenidos, creacion e interaccion de las comunidades.
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En el trabajo de titulacion: Disefio de una estrategia de Marketing basada en redes

sociales para el Hotel Link Solutions, el autor . (Boada Molina, 2016)
Datos Bibliogréficos:

Boada Molina, (2016). Universidad del Pacifico, Quito. Trabajo de titulacion en

Ingenieria Comercial.
Resumen:

La problemdtica reside en la ejecucién de acciones para promocionar la marca en
las redes sociales sin una estrategia de planificada y organizada. El objetivo es
brindar una asesoria para la determinacion de estrategias marketing digital que
satisfagan las necesidades del sector hotelero ecuatoriano. La metodologia se basa
en una investigacion descriptiva, con la aplicacion de encuestas y entrevistas.
Concluye que es factible la gestion de redes sociales para posicionar a la marca y

como medio de comunicacion e interaccion entre el hotel y el usuario.

EMTURISA S.A. tiene la oportunidad de posicionar sus marcas hoteleras a través
de la gestion estratégica de las redes para que logre crear y comunicar valor, de este

modo lograr posicionarse.

En el trabajo de titulacion: Social Media Marketing para mejorar el
posicionamiento del Hotel Victor Hugo en el canton Puerto Lépez — Provincia de

Manabi. (Caicedo Elaje & Galarza Alvear , 2018)
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Datos Bibliogréficos:

Caicedo Elaje & Galarza Alvear (2018). Universidad Laica Vicente Rocafuerte de

Guayaquil, para la obtencién del titulo de Ingeniero en Marketing.
Resumen:

La problemética radica en el desconocimiento de aplicar estrategias de marketing
que contribuyan a mejorar el posicionamiento. El objetivo es desarrollar una
estrategia de Social Media Marketing que logre contribuir al posicionamiento del
hotel. Se implemento los tipos de investigacion descriptiva y explicativa, con la
aplicacion de encuestas, entrevistas, observacion y la investigacion documental. Se
determiné que es fundamental conocer y resaltar los atributos del hotel, generar

interaccion con los clientes potenciales e incentivar a las acciones de compra.

Las marcas hoteleras de EMTURISA S.A., mediante la indagacion de los factores
principales de las acciones en las redes sociales, las necesidades e intereses del
nicho de mercado respecto a los servicios hoteleros y mediante las técnicas de
informacion pertinentes va obtener la informacion necesaria para lograr establecer
estrategias en las redes sociales, considerando los requerimientos del mercado que
permitan fortalecer las relaciones, comunicar y generar participacion entre los

clientes potenciales y las marcas hoteleras.

12



1.2 Desarrollo de las teorias y conceptos.

1.2.1 Marketing de servicios

En el texto Manual de Planificacién del marketing de servicios (Cabrero H. , 2018),
especifica que “Es una disciplina con entidad propia. El auge de los servicios y la
importancia de satisfacer al cliente han dado como resultado el desarrollo y
generalizacion de las tecnicas de marketing de servicios en empresas de diversos

ambitos”. (Cabrero H. , 2018, pag. 13)

En el texto Promocién y comercializacion de productos y servicios turisticos (Rito,

2017), explica que:

Debe atender a cada una de las caracteristicas que definen a los servicios y
que lo diferencian del resto de bienes o productos (intangibilidad,
inseparabilidad, heterogeneidad y perecibilidad) para determinar las

estrategias comerciales que se van a llevar a cabo.

Las estrategias de mercadeo ideales para las marcas hoteleras de la empresa
EMTURISA S.A. van a direccionarse de acuerdo a los objetivos organizacionales,
los recursos que posee cada marca para ofrecer el servicio total y al mercado
objetivo al cual se dirige, para ello es necesario estructurar la mezcla de marketing

para tener objetivos mas claros y lograr los mejores resultados.
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1.2.2 Marketing mix

En el texto Services Marketing: people, technology, strategy. Los autores (Wirtz &

Lovelock, 2016), determinan que:

Comienza con la creacion de un producto de servicio que ofrezca valor al
cliente objetivo y satisfaga sus necesidades mejor que las alternativas de la
competencia. Los productos de servicio consisten en un producto principal
de manera méas efectiva. El elemento de servicio suplementario incluye
proporcionar informacién, consultas, toma de pedidos, hospitalidad, entrega

de excepciones.... (pag. 70).

“La gestion cuidadosa del producto, el lugar, la promocion y el precio seran
claramente esenciales para la comercializacion exitosa de los servicios. Sin
embargo, las estrategias para las cuatro P requieren algunas modificaciones cuando
se aplican a los servicios”. (Wilson, Zeithaml, Jo Bitner, & D. Gremler, 2017, pag.

71)

La empresa EMTURISA S.A. al proveer servicios hoteleros es necesario que tenga
en cuenta las implicaciones de utilizar las 4 Ps del marketing mix tradicional y
ampliarlo de acuerdo al servicio que se oferta para que la organizacion pueda

ejecutar estrategias efectivas que le permitan el posicionamiento de las marcas.
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1.2.2.1 Servicio hotelero

Se determinan dos caracteristicas que definen al sector hotelero, de acuerdo a
(Rivas Garcia & Marta, 2016) el texto Introduccion a la Economia de la Empresa
Turistica: la “Intangibilidad del producto principal que generan, que es el servicio
de habitaciones, el cual no se puede almacenar; El factor localizacion adquiere mas

importancia, al ser mas determinantes que en otro tipo de empresas”. (pag. 84)

“El servicio basico de un hotel es el alojamiento, pero los hoteles saben que para
aumentar sus ingresos es necesario ofrecer servicios complementarios a los

clientes”. (Rodriguez Sanchez & Escalonilla, 2016)

Las marcas de la empresa EMTURISA S.A. ofertan servicios hoteleros que se
entrega al momento y el servicio basico es prestar alojamiento, por lo tanto, es
necesario definir el elemento diferenciador. Para lograrlo es importante escuchar
las expectativas del cliente, ofertar los servicios complementarios que haran de su

estadia algo mas confortable y que satisfaga sus necesidades.
1.2.2.2 Precio
La fijacion de precios es distinta a la de bienes tangibles, (lidefonso Grande, 2014)

en Marketing de los Servicios, enfatiza que:

La fijacion de precios de bienes y servicios difiere, y la estimacion de costes
se hace a la inversa con estos ultimos. Los precios de los servicios tienen un
componente mas subjetivo, ligado a la calidad, su adecuacion espacial y

temporal es mas acusada que en los bienes.
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En el texto Services Marketing: people, technology, strategy, donde los autores

(Wirtz & Lovelock, 2016), establecen que:

Una vez que se entienden los objetivos de precios, puede enfocarse en la
estrategia de precios. Los fundamentos de la estrategia de precios se pueden
describir como un tripode, con costos para el proveedor, precios de los

competidores y valor para el cliente como la tercera etapa. (pag. 298)

La organizacion EMTURISA S.A. tiene establecido precios de los servicios, no
obstante, como empresa es importante que tenga en consideracion que los precios
estén de acuerdo a la calidad del servicio que se ofrece y de acuerdo a esto
comunicar el valor del servicio a través de las redes sociales, un componente de la

mezcla de comunicacion de marketing.

1.2.2.3 Plaza o distribucion

En los servicios, la distribucion es por lo general directa, (lzaguirre Sotomayor,
2014) en el texto Gestion y marketing de servicios turisticos y hoteleros, afirma

que:

La Gnica manera de ofrecerlo es a través de la experiencia de viaje,
experiencia hotelera, de restauracion o de transportacion. Ademas, a
diferencia de los productos tangibles que para llegar al cliente pasan
previamente por varias empresas intermediarias, el servicio turistico y

hotelero pasa generalmente de la empresa directamente al turista. (pag. 127)
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“En los servicios generalmente no hay nada que trasladar. Las experiencias, los
desempefios y las soluciones no se pueden transportar, ni almacenar fisicamente.
Actualmente las transacciones se hacen a través de canales electrénicos”.

(Lovelock, 2017, pag. 110)

Por tal razon, las marcas hoteleras que conforman la empresa EMTURISA S.A.
deben priorizar la implementacion de los diversos medios de comunicacién, en la
actualidad, en especial del internet, este servicio ha posibilitado que las empresas
hoteleras logren ofertar y distribuir de los servicios en diferentes puntos alrededor
del mundo, ademéas ha facilitado la realizacién de peticiones de informacion,

reservas, pagos 'y conocer las necesidades del mercado.

1.2.2.4 Promocién

En referencia a la promocién de servicios, (W. Lamb, F. Hair, & McDaniel, 2018)

en texto MKTG 11, establecen que:

Se convierte entonces en una parte integral de la estrategia de marketing
para alcanzar el mercado objetivo. La funcién principal de la estrategia de
promocion de un comercializador es convencer a los clientes objetivos de
que los bienes y servicios ofrecidos ofrecen una ventaja competitiva sobre

la competencia. (pag. 262)

Las campafias de publicidad influyen en las decisiones, de acuerdo al texto Gestion
y marketing de servicios turisticos y hoteleros, el autor (lzaguirre Sotomayor,

2014) determina que:
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Las campafas publicitarias, las promociones, las ventas personales, y
cualquier promesa de servicio turistico y hotelero ofrecido aumentan las
expectativas de los turistas constituyendo el estdndar contra el cual
evaluaran la calidad del servicio turistico, hotelero, de restauracion o de

transporte. (pag. 131)

Por lo tanto, que EMTURISA S.A implemente herramientas tecnoldgicas para la
comunicacion, van a hacer posible que los consumidores puedan tener acceso y
reciban informacion diversa de las marcas, generar expectativas de lo que sera que

el usuario acceda al servicio y se convierta en cliente.

1.2.3 Marketing 2.0

La evolucion de la tecnologia, dio paso a la web 2.0, (Cabrero C. H., 2017) afirma

que:

Se identificd como un avance respecto a la Web 1.0 porque se estaban dando
avances significativos que estaban cambiando la interaccion a través de
internet. La aparicion de medios, plataformas y lenguajes nuevos cambia el
escenario. La web cuyo centro era la empresa con sus webs corporativas,

traslada su foco al usuario. (pag. 19)

El marketing 2.0 es el consecuente de aparicion del internet en el mundo, (Garcia

Llorente, 2016) define que el Marketing 2.0:

Representa un cambio drastico en beneficio de las busquedas y compras de

bienes y servicios independientemente de la publicidad, campafas de

18



marketing y mensajes. Con la banda ancha como nuevo aliado hogarefio y
en el trabajo, los clientes toman sus decisiones bajo sus propios términos,
apoyandose en amigos, familiares, colegas y otras redes de confianza para

formar opiniones.

La empresa hotelera EMTURISA S.A., no se encuentra fuera de esta realidad, pues
con la eficiente utilizacion de las redes sociales se pueden crear vinculos entre
clientes de la organizacion, lo que hace que la implementacion de herramientas

digitales constituya una estrategia muy importante y con grandes beneficios.

1.2.4 Marketing Digital

Con la implementacion de las herramientas tecnoldgicas, el marketing continud
evolucionando y los negocios se encuentran con el Marketing Digital que de

acuerdo a (Selman, 2017):

Consiste en todas las estrategias de mercadeo que se realizan en la web para
que un usuario del sitio concrete su visita tomando una accién que ya se ha
planeado de antemano y va mucho mas alla de las formas tradicionales de
ventas y de mercadeo que se conocen e integra estrategias y técnicas muy

diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital.

Ademaés, se determina que el marketing digital “Incluye la administracion, de
diferentes formas de presencia en linea de una compafiia, como los sitios web y
paginas en medios sociales de una empresa, junto con las técnicas de

comunicaciones en linea”. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. 38)
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El impacto tecnoldgico, dio paso a que se formen nuevas técnicas que incluyan al
internet como factor relevante en la estrategia, por lo tanto, la integracion de
herramientas tecnoldgicas para la comunicacién y promocion de los servicios de las
marcas hoteleras que conformas EMTURISA S.A. es una ventana para que el
consumidor logre conocer los servicios y se consolide como un medio digital

confiable.

1.2.5 Estrategia de Social Media Marketing

La efectividad de las redes sociales dependera de la determinacion de estrategias,

Tuten & Salomon, (2014) en el texto Social Media Marketing plantean que:

Los planes estratégicos son el requisito previo para identificar los objetivos
a lograr, decidir como lograr esos objetivos con estrategias y técticas
especificas, implementar las acciones que hacen que el plan cobre vida y

medir qué tan bien el plan cumple con los objetivos.

Las redes sociales ofrecen herramientas que facilitan la comunicacion, Patel, (2017)

en el texto Social Media Marketing Fundamentals afirma que:

A pesar de que las redes sociales se han convertido en un tipo de
entretenimiento favorito para las personas en la actualidad, cuando se trata
de usar las redes sociales en el marketing, es necesario usar una estrategia
desarrollada o un plan, asi como las herramientas necesarias para llevar a

cabo y evaluar la estrategia.
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La implementacion de estrategias de Marketing en redes sociales en la empresa
EMTURISA S.A. no solo van a consistir en aplicar publicidad en internet, si bien
esta es una parte, no es el todo, las redes sociales dan la oportunidad de crear un
vinculo entra la organizacion y los clientes, estableciendo una relacion vy
comunicacion con flujo de ambas partes; de esta forma, se promueve la marcay se

interactda con el consumidor.

1.2.6 Plan de Social Media Marketing

En el texto Social Media: How to Engage, Share, and Connect, Luttrell, (Luttrell,

2018) establece que los planes de marketing en redes sociales:

Son una serie de acciones propuestas que producen resultados especificos.
Son familiares a un plan de marketing o comunicacion, pero son especificos
de una estrategia de redes sociales. Las compafiias que planifican sus
esfuerzos en las redes sociales evitan la ejecucion de acciones al azar y sin
importancia que agregan poco valor a sus objetivos organizacionales. El
plan de redes sociales describe una campafia o plan especifico para todo el

afo. (pag. 128)

En este contexto se establece que “Los usuarios pueden comenzar a desconfiar de
su marca. Es fundamental que cada agencia en linea tenga una clara estrategia de

transparencia y un plan de control para su marca”. (L. Mahoney & Tang, 2017)

Formular y ejecutar un Plan de marketing en redes sociales para la empresa

EMTURISA S.A. es una oportunidad grande para que las marcas hoteleras puedan
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crear relaciones, atender a las necesidades y posicionarse en la mente de los
consumidores, asi también procurar que las acciones sean transparentes y de

acuerdo a los objetivos organizacionales.

1.2.7 Auditoria Situacion Actual

Previo a la implementacion de estrategias se debe analizar el entorno actual en el

que se van a desarrollar el Plan de acciones | Aumatell, (2014) definen que:

Se fija de la arquitectura de la informacion, la organizacion de la
informacion, etiquetado, se analiza la autoria de los contenidos, su
procedencia interna o externa (las diferentes formas de sindicacion de
contenidos propios y su impacto, la obtencion de contenidos de terceros,
etc.), la propiedad intelectual y las condiciones, los campos de descripcion
y los atributos asignados, los metadatos, el ciclo de vida aplicado, la

actualizacién o como dinamizar la creacion.

En el texto 500 Social Media Marketing Tips, Macarthy, (2015) concluye que:

Es una de las mejores maneras de tener una idea del tipo de estrategia de
contenido de los medios sociales que resonard en su audiencia y una
excelente manera de decidir qué desea publicar en su audiencia. TOmese
tiempo para identificar las necesidades, los deseos y los intereses de su

audiencia en las redes sociales. (pag. 6)

Antes de establecer las estrategias ideales para la empresa hotelera EMTURISA

S.A, es necesario que se efectue una auditoria y conocer los medios usados, tipos
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de contenidos, respuestas de la audiencia a la que se ha estado dirigiendo, las

métricas usadas y como esté gestionando sus redes la competencia.

1.2.8 Las 4 Cs del Social Media Marketing

En el texto Competitive Social Media Marketing Strategies, (Ozuem, 2016)

respecto a las nuevas 4 C de las redes sociales, establece que incluye:

Comunidades: Comunidades sociales formadas por redes sociales

interconectadas con intereses comunes,

e Conversacion: Conversaciones sociales en torno a intereses
personales de la comunidad.

e Canales: Varios canales de redes sociales, y;

e Camparias: campafias en redes sociales. (pag. 30)

Segin el texto Digital Marketing and Cosumer Engagement: Concepts,
Methodologies, Tools, (Management Association; Information Resources, 2018)

determina que:

Los mercad6logos deben tener en cuenta que los clientes en linea requeriran
numerosos "toques" e "impresiones" antes de sentirse comodos de comprar.
Nuccio se refiere a esto como "marketing de dialogo social™" o en su forma

bésica, intercambio de boca en boca. (pag. 1646)

Para EMTURISA S.A. es fundamental considerar las 4 Cs como parte de los

objetivos, debido a que especifican que los usuarios son capaces de generar gran
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contenido en el medio, establecer conexiones con usuarios, creando comunidades

que interacttan, comparten e intercambian informacién con las marcas.

1.2.9 Content Marketing

Las estrategias para la publicacion de contenidos son importantes, (Vazquez, 2018)

en el texto Marketing Digital méas alla de las Redes Sociales, lo determina como:

En lugar de ofrecer los productos o servicios propios, se proporcionaran
contenidos realmente relevantes y (tiles a sus clientes potenciales, asi
ayudarlos a resolver sus problemas para que cuando llegue el momento de

la compra, la opcion #1 sea la de la empresa.

De acuerdo a (Luttrell, 2018), en Social Media: How to Engage, Share, and

Connect, contextualiza que:

Crear contenido que no se refiera a su marca, sino que se relacione con temas
que le interesan a su audiencia es la idea esencial inherente al éxito en las
campafias de marketing de contenido y marketing de redes sociales. (pag.

45)

Para que la empresa EMTURISA S.A logre humanizar su marca y brindar el
denominado contenido de valor, debe conocer los temas que son de interés para los
turistas o viajeros y poner en segundo lugar la venta de los servicios, mas bien
conocer los intereses alrededor del servicio de hospedaje y vincular ambas para

vender sin vender directamente.
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1.2.10 Redes Sociales

Las redes sociales son un componente del Marketing Digital, (Kotler & Lane

Keller, 2016) afirma que:

Constituyen un medio por el que los consumidores comparten informacién
basada en textos, imagenes, audio y video con otros consumidores y con las
compafiias y viceversa. La social media permite a los especialistas del
marketing establecer una voz puablica y una presencia en linea. Ademas,
pueden reforzar otras actividades de comunicacion de manera efectiva en

términos de costos. (pag. 620)

Las redes sociales son las plataformas que posibilitan a los usuarios ser creadores
directos de diversidad de contenidos, ademas “que permiten la creacion y difusion
de contenidos (informacion, opiniones, ideas, etc. En diversos formatos) en internet
y que generan las comunidades de usuarios. Los medios sociales son plataformas

de Facebook, Twitter, Instagram...” (Cabrero C. H., 2017)

Por lo tanto, la inclusion de las redes sociales como estrategias para las marcas
hoteleras de la empresa EMTURISA S.A. van a representar un medio de
comunicacion directo, donde tanto la organizacion como el usuario puede compartir
experiencias, opiniones, comentarios de la visita al hotel a través de publicaciones

individuales y comentarios que otros usuarios interesados pueden visualizar.
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1.2.10.1 Facebook

En el texto Social Media: Master Social Media Marketing - Facebook, Twitter,

YouTube & Instagram, (Kennedy G. , 2015) enfatiza que:

Es una herramienta sitio web facil de usar, también es divertida para
navegar. Todo lo que necesita es un par de minutos para que se registre y se
le conducira a su pagina principal. Alli, se podra personalizar el perfil para

que sea lo mas atractivo posible. (pag. 31)

En el libro 500 Social Media Marketing Tips: Essential advice & Strategy for

business, (Macarthy, 2015) explica que:

Para que un negocio aproveche todo lo que el marketing en Facebook tiene
que ofrecer, se debe crear una pagina de Facebook separada. Las paginas de
Facebook se parecen a perfiles personales, pero proporcionan herramientas
Unicas para marcas como andlisis, fichas personalizadas para organizar la
informacion relacionada con el negocio, y herramientas de publicidad. (pag.

20)

La presencia de la empresa EMTURISA S.A en Facebook acogida a una
planificacion, le dard un espacio con gran potencial para mostrar datos informativos
importantes como ubicacion exacta, horarios de atencion, detalles de los servicios

que ofrece, datos de contacto y espacio para los contenidos en una linea de tiempo.
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1.2.10.2 Twitter

Twitter, una plataforma con cantidad elevada de visitas y usuarios, en Twitter

Marketing, (IntroBooks, 2018) establece que:

La forma en que las marcas pueden llegar a sus seguidores y el tipo de
contenido que ponen a su disposicidn hace que una marca tenga éxito o falle
en Twitter. Las grandes y pequefias empresas pueden encontrar a sus
clientes objetivos a través de Twitter y usar las muchas herramientas que

Twitter pone a disposicion para mejorar sus estrategias de marketing.

Twitter es una herramienta con potencial, en el texto 500 Social Media Marketing

Tips: Essential advice & Strategy for business, (Macarthy, 2015) enfatiza que:

Utilizado por millones de empresas y particulares como una forma de
monitorear las conversaciones sobre su marca, interactuar con los clientes,
gestionar los problemas de servicio al cliente, promover ofertas, compartir
contenido rico y atractivo como imégenes y videos - todo dentro de 140

caracteres por tweet. (pag. 34)

Las marcas hoteleras de la empresa EMTURISA S.A tienen la oportunidad de
aprovechar Twitter como medio de interaccion con sus clientes llegando a ellos con
ofertas y promociones, contenido de valor; del mismo modo, darles respuestas
inmediatas a sus consultas y dudas, ademéas mostrar la parte humana de la marca

detras de la pantalla.
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1.2.10.3 Instagram

En referenciaa (Rose, 2017) , en Marketing en Instagram, determina que:

Instagram es uno de los sitios de redes sociales mas populares en estos dias,
y con razén; la red le permite compartir fotos y videos con millones de
personas en todo el mundo. Si es una persona 0 empresa que quiere
comercializar un producto o servicio, Instagram puede ser una parte

excelente de la comercializacion y el arsenal de su gestion de marca.

En el texto 500 Social Media Marketing Tips: Essential advice & Strategy for

business, (Macarthy, 2015) sefiala que:

Puede contribuir a arreglar este efecto, el aumento de lealtad a la marca y el
impulso de las ventas como resultado. “Algunos incluso han bautizado como
Instagram "herramienta de venta méas potente del mundo", tal es el nivel de
pasion que sus usuarios muestran. Son jovenes, que estan comprometidos,

y muchos de ellos son los compradores. (pag. 79)

Instagram se ha posicionado como un sitio con enorme potencial para establecer
relaciones con la audiencia, las marcas mantienen un gran alcance y niveles de
interaccion importantes que han contribuido al conocimiento de marca, lo que
necesitan las marcas hoteleras de EMTURISA S.A. es estar presentes con una
estrategia que los mantenga constantes, con el contenido visual adecuado, uso de

hashtags y que se mantengan atentos a los deseos e intereses de los consumidores.
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1.2.10.4 You Tube

En el Manual Bésico en Medios Sociales, (Blanco Garcia , 2018) establece que:

La plataforma de video You Tube se ha convertido en un escenario social
sin el que hoy en dia no podemos entender las redes sociales. Y es, como se
veia al comienzo de este tema, una de las mas pobladas en nimero de

usuarios. (pag. 50)

YouTube tiene un valor importante en el texto desarrollo empresarial y redes
sociales, se asevera que: “El valor afiadido de YouTube frente a otras redes sociales
de difusion de videos es su gran numero de usuarios y su integracién con los
servicios de Google, en especial con la pestafia «Videos» del buscador y con

Google”. (Coleccién Fundacion Telefdnica, 2014)

You Tube al ser una plataforma muy popular de videos, propone un gran potencial
para el branding, las marcas hoteleras de EMTURISA S.A. pueden aprovechar este
potencial y mostrar videos de las experiencias de las que pueden ser parte la
audiencia al adquirir los servicios del hotel, en conjunto de una planificacion de
contenidos, informacion de servicios y gestion de la descripciéon del canal con
palabras claves, la participacion de influencers, calidad en resolucién de videos, una

parte muy esencial que la marca debe aprovechar es la busqueda en Google.
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1.2.11 Seguimiento y Control

De acuerdo al texto An Introduction to Social Media Marketing (Charlesworth,

2014) establece que:

El monitoreo de las redes sociales para recopilar datos (que se pueden
convertir en informacién) que se sumaran al stock de inteligencia de
marketing ayudard, en Ultima instancia, a hacer que el producto, la marca o

la organizacion sean mas competitivos en el mercado. (pag. 77)

El monitoreo de las redes sociales de una marca se debe enfocar en dos ambitos,
en el libro Social Media: How to Engage, Share, and Connect, (Luttrell, 2018)

establece que:

Al hacerlo, un profesional sabra si los objetivos, las estrategias y las tacticas
establecidos estan resonando o no con las audiencias previstas. Es apropiado
medir los objetivos en cualquier momento durante la fase de

implementacién hasta la conclusion de la campafa. (pag. 37)

EMTURISA S.A. al tener presencia en las redes sociales, no solo debe centrarse en
la publicacion de contenido, también deben realizar el monitoreo de las
interacciones que han tenido el contenido publicado, la organizacién tiene la
oportunidad de aprovechar las analiticas que ya ofrecen las redes sociales y
escuchar a la audiencia en las conversaciones de los contenidos, realizar basquedas

para saber y analizar las menciones que relacionen a la organizacion.
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1.2.11.1 Meétricas

Las métricas sirven para medir el avance y la consecucion de los objetivos de las

redes sociales, (Moya, 2014) en Inteligencia en Redes Sociales concluye que:

Conviene que los objetivos, ademéas de cualitativamente, se formulen
cuantitativamente en forma de métricas (nimeros globales sobre algo que
estamos midiendo), como por ejemplo el nimero de seguidores que se
quiere aumentar al mes e indicadores (KPI), que son aquellas ratios,

porcentajes...

En referencia al texto Marketing para las organizaciones del XXI, el autor (De

Matias Batalla, 2018) argumenta que es necesario:

Analizar las campafas realizadas para identificar cudles han sido mas
efectivas y cuales no, mejorar aquellas que se puedan y eliminar las que han
sido un fracaso. Esto implica que se deben establecer una serie de métricas

para medir tales rendimientos y que estas sean controladas.

Establecer métricas en concordancia a los objetivos del plan de marketing en redes
sociales, le va a garantizar a EMTURISA S.A. obtener datos puntuales sobre el
rendimiento de las acciones implementadas, de tal forma que, de acuerdo a los
resultados se pueden ir aplicando mejoras o cambios en direccién de posicionar la

marca en la mente del consumidor.
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1.2.12 Modelos de Aceptacion de Tecnologias

En el texto Persona, no consumidor (Rovira Ruiz, 2017) explica que:

“Teoriza con la presencia de dos factores fundamentales de cuando y cémo
un usuario aceptara e incorporara una nueva tecnologia, (i) el factor de
Percepcion de uso, o lo que es lo mismo, el grado en que cada persona cree
que usar un sistema en particular mejorar el rendimiento de la tarea a
realizar, y (ii) la percepcion de Facilidad de Uso, es decir, el grado en el que
una persona cree que usar una tecnologia estara libre de esfuerzo”. (pags.

174-175)

En el libro Social Media Marketing en destinos turisticos: Implicaciones y retos de

la evolucion del entorno online, el autor (S&nchez, 2018), enfatiza que:

Ofrece un punto de vista clave para comprender por qué unos desarrollos
tecnoldgicos obtienen unos resultados mayores y mas duraderos que otros.
Si desde los inicios del siglo XXI existe una amplia corriente de
investigacion centrada en entender los hébitos de los consumidores en

relacion con las TIC en el mundo de viajes y turismo. (Xiang et al.,2015)

La teoria de la aceptacién de la tecnologia o0 TAM, va a contribuir a determinar
caracteristicas en la utilizacion de las herramientas digitales, respecto a la utilidad,
facilidad e influencia social, los cuales van a servir a la formulacion estrategias en

redes sociales de la empresa EMTURISA S.A.
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1.2.13 Utilidad percibida

Para a determinar la utilidad percibida, se tienen en cuenta unos aspectos
adicionales, los (Autores, 2016) del texto XXVII Congreso de Marketing.

AEMARK 2016 Ledn, concluyen que:

A este modelo se afiadieron antecedentes para explicar la utilidad percibida
que sugieren una segunda extension del mismo (TAMZ2) Venkatesh y Davis,
2000) en la que se contemplan las normas subjetivas y la experiencia, de
modo que se incorpora en cierta medida la perspectiva sociolégica a la

tecnoldgica. (pag. 127)

“Cabe pensar que esta relacion deberia estar presente, dado que el uso de redes
sociales en el proceso de decision de compra dependera directa o indirectamente de
la utilidad percibida por parte de los usuarios”. (Miranda Gonzélez, Rubio,

Chamorro, & Correia, 2015)

La utilidad percibida refleja el grado en el cual el usuario o consumidor percibe que
el uso de la red social de la marca hotelera le va a ayudar y contribuir a realizar un
trabajo méas éptimo y productivo, en este caso el uso de la red social de la empresa
EMTURISA S.A le va brindar la informacion necesaria que necesita para conocer

los servicios de cualquiera de sus tres marcas hoteleras.
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1.2.14 Facilidad percibida

Una de las variables que establecen el impacto de la gestion de las redes sociales de
una marca, (Sanchez, 2018) en el texto Social Media Marketing en destinos

turisticos: Implicaciones y retos de la evolucion del entorno online, define que:

El grado de aceptacion de tecnologias, en este caso sociales, depende por lo
general de la utilidad percibida y de la facilidad de uso, asi como de la
predisposicion o actitud hacia la misma que presenta el usuario. Variables
que determinan el nivel de penetracién, el impacto provocado y, en
definitiva, la importancia que se le otorga a cada una en la gestion del

marketing online de los destinos turisticos. (Sanchez, 2018)

“por lo que parece evidente que las nuevas generaciones con mayores niveles de
aptitud tecnoldgica presentaran también mayores niveles de utilizacion de las redes
sociales al incrementar la facilidad de uso percibida”. (Miranda Gonzéalez, Rubio,

Chamorro, & Correia, 2015)

Determina la viabilidad del uso de redes sociales en la empresa EMTURISA S.A.
debido a que refleja la eficiencia por su facil manejo y que no le requiere de mayor
esfuerzo, debido a que en esta herramienta encuentra la informacién que necesita
sin la necesidad de realizar una visita fisica al lugar o que requiera de realizar una
cantidad elevada de consultas al respecto de los servicios, ademas, las redes sociales

se han propuesto como los canales ideales para la comunicacion.
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1.2.15 Influencia Social

La decision de compra esta influida por la percepcion de otras personas, en la
indagacion titulada Determinantes de la intencion de uso de Facebook en el proceso
de decisién de compra, (Miranda Gonzélez, Rubio, Chamorro, & Correia, 2015)

determinan que:

El efecto directo de la influencia social sobre la intencion de uso de
Facebook en el proceso de decision de compra sugiere que el continuo
aumento de los usuarios de redes sociales generara una mayor utilizacion de
las mismas como herramienta para localizar informacion durante el proceso
de decision de compra, dado que cada vez sera mayor el nimero de usuarios

que apoyen este uso de la red social.

Otra de las variantes importantes que influye en la intencién de uso de las redes es
“La influencia social hace referencia a como las decisiones de comportamiento de

un individuo son influenciadas por otras personas”. (Pefia Garcia, 2018, pag. 73)

La empresa EMTURISAS.A. Debe poner mucha atencion a los comentarios u
opiniones, debido a que, al ser una red social, los consumidores tienen la posibilidad
de exponer sugerencias, opiniones positivas 0 negativas respecto a la marca hotelera
y hay un mercado que esta pendiente a la percepcion de otros para anticiparse con
una siguiente percepcion de los que seria su propia experiencia y de acuerdo a este

factor se va a influenciar para la toma de decisiones.
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1.2.16 Posicionamiento

En el texto Posicionamiento, (Escoto, 2014) define que el posicionamiento:
Es la manera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus
atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente
de los clientes en relacion de los productos de la competencia. Los
consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los

servicios.

En el texto Marketing de Servicios, (Lovelock, 2017) enfatiza que:
Se relaciona con la creacion, comunicacion y mantenimiento de las
diferencias relevantes que los clientes observaran y consideraran valiosas;
asi la empresa tiene mayores probabilidades de desarrollar una relacion de
largo plazo con aquellos. Un posicionamiento exitoso requiere que los
gerentes entiendan las preferencias de sus clientes meta, sus conceptos de

valor y las caracteristicas de las ofertas de sus consumidores. (pag. 61)

El posicionamiento de EMTURISA. S.A, permitira obtener un lugar privilegiado
en la mente del consumidor, esto va a contribuir a que el turista pueda tomar la
decision de hospedarse en uno de los hoteles pertenecientes a la organizacién de
forma mas rapida, no obstante, es un trabajo complejo que debe realizarse, puesto
que depende de la percepcion del consumidor y de la diferenciacion del hotel ante

la competencia.
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1.2.17 Indicadores: KPIs Key Performance Index

En el texto Social Media Marketing in Tourism and Hospitality, (Minazzi, 2015)

afirma que:

Miden el grado de éxito de una empresa para alcanzar un objetivo de
marketing especifico. Por estas razones, pueden variar segun el tipo de
negocio y el tipo de actividad de las redes sociales. Las métricas de KPI
deben establecerse de antemano con respecto a la actividad de marketing
para conectar estrategias y tacticas para alcanzar un objetivo

predeterminado. (pag. 146)

Establecer los objetivos es clave para la definicion de KPI, (San Agustin, 2016) en

el texto Vender mas con Marketing Digital, determina que:

Se entiende que la M de los objetivos SMART indica que estos han de ser
medibles. Para ello, se utilizan los indicadores de rendimiento (Key
Performance Indicator o KPI), es decir, métricas que se emplean para

evaluar la consecucion de un objetivo.

El establecimiento efectivo de las métricas KPI en las estrategias para la empresa
EMTURISA S.A. propone un seguimiento de las acciones que se van realizar en
las redes sociales seleccionados, por lo que es esencial determinar objetivos
medibles para establecer indicadores especificos en tiempo determinados, por tal

razon se va a actuar de acuerdo a los objetivos que se requieran alcanzar.

37



1.2.18 Alcance

En concordancia al texto Redes sociales para PYMES. Introduccion al Community

Management, (Ibafiez San Millan, 2014) establece que:

Ademas del nimero total, se tiene un porcentaje y un grafico comparativo
(F) respecto a la semana anterior; Por otro lado, alcance (G) se refieren al
numero de personas que vieron cualquier actividad de nuestra pagina, no
solo nuestras publicaciones, sino publicaciones de otras personas,

menciones, visitas... (pag. 82)

El alcance “es un porcentaje o dato numérico que evalta el impacto y el nimero de
personas que han visto una publicacion de manera natural” es decir sin ninguna
promocion o publicidad y el alcance viral, que “es una medida que calcula el
namero de personas que han visto una publicacién de otros contactos”. (Santiago,

2016)

El alcance es la estadistica que va a permitir a la empresa hotelera EMTURISA S.A.
conocer la cantidad de veces que la publicacion aparecio en el feed y que el usuario
visualizo, dato que va a servir para definir la audiencia a la que se esta llegando,
determina dos tipos de alcance que se puede tener en las redes sociales, el alcance

organico.

1.2.19 Engagement

En el texto Social Media Marketing in Tourism and Hospitality, el autor (Minazzi,

2015), afirma que:
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La participacion evalia el grado de participacion de las personas y la
participacion en la conversacion. Por lo tanto, es diferente de la interaccion
que solo cuantifica las respuestas a incentivos especificos. Sin embargo, a

veces se nota confusion en la distincion entre estos dos conceptos. (pag. 144)

En el texto Introduction to Social Media Marketing: A guide for Absulte Beginners,

(Kelsey & Lyon, 2017) se establece que el engagement:

En teoria, con las redes sociales, se quiere “comprometer’ a su audiencia a
través de promociones, concursos, contenidos, articulos, videos, etc. Lo que
sea necesario para que las personas hablen de lo ofertado con otras personas.

Es una filosofia del marketing. (pag. 5)

El engagement va a permitir a EMTURISA S.A. conocer y monitorear los niveles
de compromiso que se estan adquiriendo mediante las estrategias planteadas,
debido a que este indicador es mas visible haciendo seguimiento de los “me gusta”
0 reacciones, los comentarios, comparticiones. A partir del engagement la marca
lograra establecer los contenidos que generan en la audiencia mayores niveles de

compromiso para aportar mas ese tipo de contenido.
1.2.20 Leads
El objetivo proximo es convertir a los leads en clientes, (De Matias Batalla, 2018)
en el texto Marketing para las organizaciones del XXI, argumenta que:
El objetivo de la empresa tiene que centrarse en conseguir trafico
cualificado, es decir, usuarios que realmente tengan interés en lo que la
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empresa les ofrece, por lo que se deben proporcionar contenidos de valor

para que este trafico cualificado se convierta en leads.

En el texto Teletrabajo y comercio electronico, (Martin, 2018) establece que:

Es el proceso por el cual una empresa encuentra clientes potenciales para su
oferta de productos en las redes sociales, pero son pocos los que los
mantienen de manera efectiva. Para generar clientes con leads es necesario
ofrecer algo que demuestre interés en los posibles clientes y les resulte

interesante (pag. 253).

Para que laempresa EMTURISA S.A. genere leads o clientes potenciales, tiene que
ofrecer a su audiencia objetivo contenido valioso que resulte de gran interés, el cual
debe estar plasmado en las estrategias de contenidos y la forma de comunicacion
que se va a realizar, por ello también la importancia del andlisis de la audiencia y el
seguimiento mediante las métricas de las publicaciones realizadas con el objetivo
de generar méas leads, crecimiento de la comunidad y el posicionamiento de la

marca.
1.2.21 Conversiones
En el texto Como monetizar las Redes Sociales, los autores (Rojas & Redondo,

2017) afirman que:

Las redes sociales también son difusoras de contenidos para mejorar la
conversion y el contenido es el activo mas valioso en internet, es la mejor

forma de diferenciarnos de la competencia. Crear contenidos que ayuden en
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el proceso de compra es una excelente formula para mejorar la conversion,

pero crear contenido no es gratis, sobre todo, crear contenido de calidad.

De acuerdo a (Rao, 2016), en el texto Social Media Listening and Monitoring for

Business Applications, argumenta respecto a las conversiones que:

Muchas organizaciones promueven su marca en las redes sociales. Para
lograr una tasa de conversion mas alta, las organizaciones deben
comprender la audiencia objetivo, los atributos de transferencia, la solidez

de las marcas y la adicion de valor a los seguidores y al entorno. (pag. 139)

Por lo tanto, que las publicaciones de EMTURISA S.A. tengan altos niveles de
conversiones, va a lograr que los hoteles se relacionen con su audiencia y fortalezca
estas relaciones con su comunidad, ademas conseguir el ultimo fin de aplicar
estrategias, mantener una comunidad, posicionarse y lograr mayores niveles de

ventas.

1.2.22 Enfoque

Para posicionarse las empresas deben enfocar sus esfuerzos, de acuerdo a

(Lovelock, 2017), en Marketing de servicios, determina que:

Enfocarse significa ofrecer una mezcla de productos relativamente estrecha
para un segmento de mercado especifico (un grupo de compradores que
comparten caracteristicas, necesidades, conductas de compra o habitos de
consumo en comun). Practicamente todas las empresas de servicios exitosas

aplican este concepto. (pag. 62)
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Ademas, “Reconocer estas diferencias y comprender a fondo los procesos de
evaluacion de los consumidores es fundamental para el enfoque del cliente en el
que se basa el marketing de servicios sea efectivo”. (Wilson, Zeithaml, Jo Bitner,

& D. Gremler, 2017, pag. 84)

Que la empresa hotelera EMTURISA S.A. realice un estudio de los atributos del
servicio que satisface las necesidades del segmento meta, va a permitr que las
marcas hoteleras reunan y apliquen sus recursos y esfuerzos para mejorar estos
atributos, comunicar y posicionarse ante la competencia con un enfoque especifico
y asi generar ventaja competitiva que le va a llevar a obtener un espacio privilegiado

en la mente de los consumidores.

1.2.23 Perfil del Consumidor

Con el impacto del internet en las decisiones de compras, ya no solo se define como
consumidor sino como prosumidor, (Cubillo Pinilla & Blanco Gonzalez, 2014)

definen que:

Se trata de un consumidor més exigente e informado, que antes de tomar su
decision de compra, leer los comentarios de otros consumidores en Internet,
navegar para obtener mas informacion sobre productos y servicios y pedir

consejo a sus amigos a través del PC o de cualquier dispositivo movil.

“La elaboracion de los perfiles de sus consumidores es una tarea de las empresas y

los departamentos de mercadeo son los que usualmente trabajan el tema. Para ellos
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requieren informacion sobre los clientes actuales o potenciales”. (Torres Hurtado,

2014)

La definicion de los perfiles de los consumidores de cada marca hotelera de la
empresa EMTURISA S.A., va a otorgar una direccion més eficiente para la oferta
de los servicios, ya no se los visualiza inicamente como consumidores sino como

productores de informacion respecto a productos y servicios.

1.2.24 Competencia

En el texto de Fundamentos de Marketing, (Hernandez Garnica & Maubert Viveros,

2017), establecen que:

En cuanto a los principales competidores, se describen el tamafio, las metas,
la participacion en el mercado, la calidad de sus productos, estrategias de
marketing y cualquier otra caracteristica que ayude a la composicion de sus

intenciones y su comportamiento. (pag. 417)

Es muy importante la definicion de competidores “Es particularmente
recomendable en aquellas organizaciones dirigidas a mercados altamente
competitivos en los que el reconocimiento de los competidores y la identificacion
de sus caracteristicas y comportamientos se convierten en un elemento
indispensable en la definicion de la estrategia de la organizacion”. (Martinez

Valverde, 2015, pag. 19)

La determinacion de la competencia para la empresa EMTURISA S.A., va a

contribuir al planteamiento de las estrategias de mercadeo en las redes sociales
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debido a que se estableceran las caracteristicas de comportamiento y servicios,
ademaés la presencia de estas marcas en las redes sociales, de esta forma aporta a

generar el valor afiadido para la empresa.

1.2.25 Nivel de servicio

Es la capacidad que tiene una empresa para atender la demanda, (Escudero Serrano,

2015) argumenta que:

Es la relacion entre los productos disponibles (en almacén o en el punto de
venta) y los que espera encontrar el cliente. Cuando el nivel del servicio es
alto, los clientes encuentran la mayoria de los productos; pero cuanto mas

elevado el nivel del servicio, mayor serd el stock almacenado. (pag. 113)

“Caracteristicas como la calidad de los servicios del personal o el nivel del lujo de
un hotel son mas cualitativas y, por consiguiente, estan sujetas a la interpretacion

individual”. (Lovelock, 2017, pag. 66)

Por tal razén, para definir el enfoque del posicionamiento de la empresa
EMTURISA S.A. se requiere del andlisis del nivel de servicio que va a ser aceptado
por el consumidor, de esta forma la marca hotelera va a ofrecer el servicio basico
(servicio hotelero) al nivel por el cual el cliente esta dispuesta a pagar el precio,
debido a que “se requiere tomar decisiones sobre el nivel del desempefio que se

planea ofrecer sobre cada atributo”. (Lovelock, 2017, pag. 66)
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1.3 Fundamentos sociales, legales y filosoficos.

1.3.1 Social

En la actualidad las personas hacen uso de dispositivos tecnol6gicos y herramientas
digitales para la comunicacion y la realizacion de diversas actividades habituales,
debido a que proponen una forma de interactuar de manera accesible, en diferentes
areas geograficas y permiten ahorrar tiempo y recursos, asi también, ofrece el
acceso a informacion y utilizacion de plataformas que facilitan la ejecucion de
tareas y procesos, por lo cual se ha posicionado como un instrumento casi

indispensable en la vida de las personas.

En este mismo contexto la implementacion de redes sociales como estrategia de
mercadeo, es una via para que los usuarios tengan libre acceso a obtener
informacion veridica respecto a los servicios que ofertan los hoteles optimizando
tiempo y recursos para las partes interesadas y dando un uso efectivo a las redes

sociales.

1.3.2 Legal

1.3.2.1 La Constitucion de la Republica Del Ecuador 2008

La implementacion de las redes sociales como estrategia de mercadeo en los

negocios, esta acorde a la constitucion del Ecuador, en concordancia al:

(Ecuador, Constitucion del Ecuador, 2008) Titulo 11, Capitulo Segundo respecto a
Derechos del Buen Vivir, referente a los Derechos-Seccién tercera Comunicacion

e informacion:
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Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho

a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y
participativa, en todos los &mbitos de la interaccidn social, por cualquier

medio y forma, en su propia lengua y con sus propios simbolos.
2. El acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.

(Ecuador, Constitucion del Ecuador, 2008) Capitulo Tercero, Seccion Novena:

Personas usuarias y consumidoras:

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de
Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no

engafosa sobre su contenido y caracteristicas.

(Ecuador, Constitucion del Ecuador, 2008) Capitulo Sexto, sobre Derechos de

Libertad:

Art. 25. El derecho a acceder a bienes y servicios publicos y privados de
calidad, con eficiencia, eficacia y buen trato, asi como a recibir informacion

adecuada y veraz sobre su contenido y caracteristicas.

1.3.2.2 Ley Orgénica De Defensa Del Consumidor
(Ecuador, 2000) Art. 4.- Derechos del Consumidor. -
4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa

sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
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caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y deméas aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

1.3.2.3 Plan Nacional de Telecomunicaciones y Tecnologias de Informacién del

Ecuador 2016-2021-Estrategia Ecuador Digital 2.0

(Informacion, 2016-2021) Macro- Objetivo 3: asegurar el uso de las TIC para el

desarrollo econémico y social del pais.

- En el &mbito econdmico, la adopcién de TIC por parte de empresas tiene
un impacto directo en la mejora de su eficiencia y en el aporte que éstas

hacen al pais en términos de crecimiento de ventas y de exportaciones.

1.3.3 Fundamento filosofico

La terminologia de social network fue introducida por (Barnes, 1954), quien definid
a las redes sociales como un conjunto de nodos de red que estan practicamente
unidos por las relaciones sociales y compuestas por personas u organizaciones,
(Burt, 1980). Tal terminologia se ostenta en la teoria del filésofo social y padre del
socialismo en dicho pais, Claude-Henri de Rouvroy, conde de Saint-Simon (1760-
1825), sin embargo se determina el origen a raiz de la teoria de los seis grados de
separacion (Karinthy, 1929) que expone que el nimero de conocidos crece a traves

de enlaces en cadena.

La fuerte presencia de internet provoco el establecimiento de un nuevo tipo de
marketing (Hoffman & T., 1996), determinado con la reconstruccion de acciones

de mercadeo y comunicacion donde el internet es un elemento de fundamental para
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las relaciones entre la organizacion y el entorno. Su importancia en las estrategias
de comunicacion y mercadeo dieron paso al surgimiento de diversas metodologias,
entre estos el Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM, Technology
Acceptance Model) introducido por (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989) que
aporta a predecir la conducta, aceptacion e intencion y uso de las tecnologias de la

informacion, en base a la Teoria de la Accion razonada. (Ajzen & M., 1980).

El modelo TAM aplicay explica la secuencia: creencia, actitud e intencion, es decir
el comportamiento de los consumidores, la facilidad de uso de las tecnologias y la
utilidad que perciben al utilizarlas, es decir que argumentan las actitudes e

intenciones de uso. (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989) (Taylor & Todd, 1995).
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CAPITULO 11

MATERIALES Y METODOS

2.1 Enfoque de investigacion

En el estudio se utiliza el enfoque cualitativo, para la comprension del entorno, por
lo que se formularan interrogantes a través de la observacion y entrevistas, es decir
que la recoleccion de informacidn se proporciona sin la aplicacion de analisis
estadistico, no obstante, se realiza un analisis de las respuestas para obtener una

perspectiva generalizada.

En conjunto se aplica el enfoque cuantitativo, puesto que se realizara un estudio de
datos recolectados mediante encuestas, los cuales serdn reflejados en datos

numéricos y en gréficas estadisticas donde estaran presentados porcentualmente.

2.2 Tipo de investigacion

Se aplica una investigacion de tipo descriptiva con el objetivo de detallar las
caracteristicas del comportamiento de los consumidores en relacién a los servicios
hoteleros y el uso de las redes sociales a través de la revision literaria, observacion
de las redes sociales de la organizacion y entrevistas con la gerencia y
administradores de las marcas hoteleras y encuestas, lo que posteriormente va a
aportar a la formulacion de estrategias de marketing en redes sociales para

posicionar las marcas hoteleras de la organizacion.
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Disefio transversal simple, debido a que la presente investigacion se establece como

un estudio Unico de una muestra representativa escogida de la poblacion.

2.2.1 Otras fuentes de investigacion
1.3.3.1 Investigacion Bibliogréafica

Con la investigacion bibliografica se efectlia una indagacion para extraer y conocer
los aspectos teodricos y conceptuales necesarios, con la finalidad de esclarecer la
temaética objeto de estudio, debido a que proporcionan datos referentes a marketing
digital en redes sociales y posicionamiento de mercado. Entre los primordiales
medios de investigacion se encuentran libros textuales y virtuales, articulos de
revistas cientificas, tesis realizadas, paginas web e informes estatales con datos

estadisticos para el tema tratado en la investigacion.

1.3.3.2 Investigacion de Campo

La investigacion de campo hace posible la obtencion de la informacion
fundamental, desde las principales fuentes mediante técnicas e instrumentos
factibles, para la investigacion en desarrollo a través de las entrevistas a los
administradores de cada marca hotelera de la empresa EMTURISA S.A. y con la

ejecucion de encuestas a clientes y posibles clientes (turistas) de los hoteles.

Las entrevistas para obtener informacion respecto al perfil del cliente y uso actual

de las redes sociales para el posicionamiento. Las encuestas para conocer sobre la
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utilizacion de las redes sociales de los usuarios para obtener informacion y decidir

hospedarse en un hotel.

2.3 METODOS DE INVESTIGACION

En la presente investigacion, para la recoleccion efectiva de informacion, se aplican

los métodos de investigacion:

2.3.1 Inductivo-Deductivo

Se va observar que la utilizacion de las redes sociales en los negocios hoteleros esta
asociada al posicionamiento de marca como concluyen las bases tedricas
consultadas. La deduccidn se aplica a partir de la utilizacién de los postulados

tedricos para la generacion de un plan de marketing digital en redes sociales.

2.3.2 Analitico -Sintético

Se estudiara el problema descomponiéndolo en todas sus partes y componentes, de
esta forma establecer la relacion que tienen y sintetizarlos mediante un modelo de

estrategias de marketing en redes sociales que sirva de solucidn a la problematica.

2.4 DISENO DEL MUESTREO

La poblacidén y muestra, se derivan de acuerdo al tema de estudio, y se determinan
con la finalidad de obtener informacién confiable en base dos componentes; la
primera, para definir el uso actual de las redes sociales en las marcas hoteleras para
posicionarse en el mercado, en la que esta relacionada el area administrativa de la
empresa, mediante entrevistas a la gerencia y la administracion de cada marca
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hotelera; Como segundo componente, se determina una poblacién y muestra para
la ejecucion de una encuesta estructurada que conlleve a determinar caracteristicas
del comportamiento del consumidor respecto a servicios hoteleros y el uso de las

redes sociales para la busqueda de hoteles.

2.4.1 Entrevista

Paoblacion

La poblacion considerada para la investigacion estd enfocada en realizar entrevistas
estructuradas al nivel administrativo de la empresa EMTURISA S.A, es decir a la
gerenciay los tres administradores del Hotel Salinas, Suites Salinas y Salinas Costa
Azul respectivamente, quienes brindardan informacion en relacion a la
implementacion y gestion de las redes sociales y los servicios hoteleros de la unidad

de analisis.

Tabla 1. Poblacion

Informante Poblacion

Administrador de Hotel Suites Salinas y .
Gerente General de EMTURISA S.A.

Administrador de Hotel Salinas 1
Administrador de Hotel Salinas Costa Azul 1
Total poblacién entrevistados 3

Elaborado por: Victoria Quimi P.
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2.4.1.1 Muestra entrevista

La entrevista es aplicada a los administradores de las tres marcas hoteleras de la
empresa EMTURISA S.A., de forma independiente, con la finalidad de conocer el

entorno de la organizacion y la situacion actual de la gestion de las redes sociales.

2.4.2 Encuesta

Poblacion

La poblacion de referencia son los turistas nacionales que han visitado el Canton
Salinas y pernoctado en Salinas o en un lugar dentro de la Provincia de Santa Elena,
en los tres feriados mas representativos del 2018 (Afio nuevo, Carnaval y Viernes

Santo), de acuerdo a estadisticas son 4029 turistas (Ministerio de Turismo, 2018).

Tabla 2.- Poblacion Encuesta

Informante Total Poblacion
Turistas que han visitado y pernoctado
en el Canton Salinas y cumplen las 4029

caracteristicas
Fuente: (Ministerio de Turismo, 2018), (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2017)
Elaborado por: Victoria Quimi P.

2.4.2.1 Muestra encuesta

Para obtener la muestra de turistas nacionales, se establece la aplicacion del
muestreo probabilistico aleatorio simple, la base de la muestra se realiza de acuerdo

a las siguientes variables (Otzen & Manterola, 2017) :
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Tabla 3. Segmentacion de la poblacion

Caracteristica Porcentaje

Acceso mdvil a redes sociales 92%
Usuarios activos en redes sociales 66%
Mayores de 24 afos 59%
Activos en principales redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter) 51%
Motivo de uso (Busqueda de informacion en rrss) 41%
Actividad Social y econdmica (Tiene cuenta bancaria, actividad
emprendedora, realiza compras o pagos de facturas via online, tarjeta de 88%
crédito)

Fuente: (Del Alcazar Ponce, 2018) (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2017)
Elaborado por: Victoria Quimi P.

Féormula:

Z% % N p*q
ST *(N—=1)+z%2xp=xq
Simbologia y datos
N= 4029 Tamafio de la poblacion
p= 5% Probabilidad de Exito
q= 0,5 Probabilidad de no aceptacion (1-p)
z= 1,96 Nivel de Confianza
i= 0,10 Error Estandar

_ 3,84%4029%0,5%0,5
n= 0,01 * (4029 —1) +3,84%0,5%0,5

Tabla 4. Muestra de Encuesta

Informante | Total muestra
Turistas 94

Elaborado por: Victoria Quimi P.
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2.5 DISENO DE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

1.3.4 Observacion

Técnica aplicada a las redes sociales que actualmente tiene activas EMTURISA
S.A. y las respuestas que estan obteniendo las publicaciones realizadas hasta 12
meses atras. La ficha de observacion es el instrumento que va a permitir corroborar
y complementar la informacion expuesta por los administradores, para conocer
detalladamente las caracteristicas de las acciones y gestion, que se reflejan mediante

indicadores (reacciones, comentarios, seguidores, otros) de los contenidos.

1.3.5 Entrevista

Técnica para obtener un diagndstico panordmico respecto a la implementacion y
gestion de las redes sociales de la organizacion para el posicionamiento, a través de
preguntas abiertas a los administradores de cada marca hotelera: Salinas, Suites
Salinas y Salinas Costa Azul, debido a que corresponden a las fuentes idéneas al
involucrarse directamente en los procesos administrativos, incluyendo mercadeo y

el manejo de redes sociales.

1.3.6 Encuesta

Instrumento de obtencion de informacion relevante para determinar necesidades,
intereses y preferencias en el servicio hotelero, el uso y el nivel de aceptacion de
las redes sociales de una marca hotelera, por lo cual estan dirigidas a los turistas
nacionales que han visitado el Canton Salinas. Las interrogantes estan estructuradas
en concordancia a la escala de Likert, para que la informacion sea veraz y acertada.
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En conjunto a preguntas cerradas, en las que se solicita seleccionar una o méas
opciones de acuerdo a una lista limitada de respuestas (W. Lamb, F. Hair, &
McDaniel, 2018). Las encuestas son realizadas en los formularios de Google online
y los resultados seran expuestos mediante gréficas y datos porcentuales, con el

respectivo anélisis que contribuya eficazmente a la elaboracion de la propuesta.

2.6 Los Materiales

Los materiales o instrumentos necesarios para la recoleccion de informacion son:

- Equipo de computacion - Lépicesy esferos

- Impresora - Perforadora

- Internet - Ficha de Observacién

- Energia eléctrica - Guia de entrevista

- Hojas de papel - Cuestionario de Encuestas
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CAPITULO I11

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.1 Analisis de la observacion

e P4gina Oficial en la red social Facebook: “Hotel Salinas”

La pagina “Hotel Salinas” estd direccionada a promocionar las tres marcas de
Hoteles de la Empresa EMTURISA S.A., esta activa desde el 2 009, con 3 920
seguidores y 3 883 “Me gusta” en la pagina. Como anexo informativo, contiene un
enlace a la pagina web oficial de los hoteles con error de direccionamiento, un
enlace para envio de mensajes por Messenger y un numero de contacto

convencional.

La foto de portada de la pagina no ha sido cambiada o editada desde el 2012, es
decir, solo ha tenido una foto como portada, la foto de perfil ha sido cambiada por
dos ocasiones, enel 2009 y en el 2 014. La frecuencia de publicaciones en promedio
es de 2 a 3 publicaciones mensualmente y por lo general las publicaciones poseen
contenido de videos cargados, enlazados, algunas fotos propias e informacién
compartida de otras paginas. Los comentarios con contenido de consulta respecto a
los servicios de los hoteles son respondidos dentro de un tiempo promedio de 30

minutos.

Contenido: No existen fotos o videos de las areas del hotel, promociones u ofertas,

Es necesario presentar fotos o videos respecto al Canton Salinas donde estan
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ubicados los hoteles en el sector de la playa; sin embargo, no se observan numerosas

publicaciones.

En base al Modelo de Aceptacion de Tecnologia, se logré analizar lo siguiente:

Utilidad percibida: La pagina no muestra informacion suficiente sobre las &reas 'y
los servicios disponibles de cada hotel, no muestra informacién respecto a precios.
Para la realizacion de reservaciones para hospedaje no es visible ningun tipo de

informacion del procedimiento que debe realizarse.

Facilidad de uso: la informacion respecto a ubicacion, contactos y una breve
descripcion de la actividad del negocio hotelero es encontrada en la seccion de

informacion que ofrece la plataforma de Facebook.

Influencia Social: La mayoria de publicaciones no tienen comentarios de otras
personas con respecto a los servicios del hotel y tampoco cuentan con mas de 10

“Me gusta”.

e Pagina Oficial en la red social Instagram “Hotel Salinas”-

@hotelsalinasecuador

La pagina “Hotel Salinas” esté direccionada a promocionar las tres marcas de
Hoteles de EMTURISA S.A. En la biografia, se observa una breve descripcion
del Hotel Salinas. Tiene 387 seguidores, 20 seguidos y 12 publicaciones, la

ultima realizada en el 2015.

58



e Pagina Web Oficial

Contiene en la parte inferior de la pagina, 3 iconos de enlace: 1 Twitter y 2
Facebook. No obstante, el icono de Twitter redirecciona a la pagina web y los dos

iconos de Facebook redireccionan a la misma pagina oficial en Facebook.

3.3 Analisis de los Resultados de las Entrevistas.

e Entrevista realizada a la Sra. Karol Sotomayor —Administradora del

Hotel Salinas Costa Azul y Gerente General de EMTURISA S.A.

Pregunta 1. ¢Han realizado promociones de los servicios hoteleros a través de

herramientas digitales?

Expresa que, la Empresa EMTURISA S.A. al dia de hoy tiene presencia digital en
una pégina web y Facebook, existe un video en You Tube donde se da a conocer
los servicios del Hotel Salinas; no obstante, no tiene una cuenta de la empresa, la
pagina de Instagram ya no se utiliza y en Google Maps se puede visualizar la

existencia de los hoteles con su ubicacion exacta.

Pregunta 2. ¢Por qué se considerd implementar una pagina para las tres

marcas hoteleras?

Enfatiza que se resolvid en consenso de las tres administradoras donde se concluy6
que solo se maneje una pagina en la red social Facebook para la promocion de las
tres marcas pertenecientes a la empresa EMTURISA S.A., porque se concluyo que
no era necesario paginas en otras redes sociales, ademas porque solo una persona

es responsable de manejar la presencia en medios digitales.
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Pregunta 3. ¢Existen directrices establecidas para la gestion de las redes

sociales de la empresa EMTURISA S.A.?

De acuerdo a lo manifestado, se le ha dejado a libertad de la persona designada los

contenidos y la forma de gestionar porque esta a cargo de alguien de confianza.

Pregunta 4. ¢ Quién define al responsable del manejo de las redes sociales de la

empresa?

Expresa que, la designacion fue realizada en consenso y socializacion con la
administradora del Hotel Salinas y se determiné que sea la entrevistada, es decir, la

Sra. Karol Sotomayor (Gerente General y administradora del Hotel Suites Salinas).

Pregunta 5. ¢Realizan estudios o miden resultados de las campafias en redes

sociales de la empresa EMTURISA S.A.? ¢Si es asi, como lo realizan?
Se establece que no se han determinado medidas de manejo, seguimiento y control.
Pregunta 6. ; Qué conoce al respecto del Marketing en redes sociales?

Expone que el Marketing en redes sociales corresponde a la utilizacion de internet

y redes sociales para promocionar los servicios de los hoteles.
Pregunta 8. ;Considera que es importante destinar un monto de dinero para
mejorar la gestion de las redes sociales?

Establece que la implementacion de las redes sociales no tiene ningln costo y
desconoce las diferentes herramientas complementarias que pueden ayudar a la

gestion y posicionamiento de las marcas hoteleras de la empresa.
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Pregunta 10. ¢Considera factible la implementacién de nuevas estrategias en

las redes sociales para posicionar los servicios hoteleros de EMTURISA S.A.?

Manifiesta que se encuentra predispuesta a colaborar e implementar estrategias,

para mejorar el reconocimiento de marca y la rentabilidad de la empresa.

Pregunta 11. ¢ Cudles son los servicios que ofrece el Hotel Salinas Costa Azul?

Expresa que los servicios que ofrece principalmente son el hospedaje, habitaciones
con aire acondicionado, salén restaurante, desayuno incluido (lunes a jueves),
piscina y discoteca (fines de semana), reservaciones con una Semana de

anticipacion, con deposito de costo en cuenta corriente.

Pregunta 12. ; Cuales son las necesidades e intereses primordiales que influyen

en la decision de hospedaje de los clientes?

Expresa que los intereses de los clientes por lo general estan relacionados al acceso
a piscina para nifios y adultos (mas para nifios), discoteca, lugares de diversion,

entretenimiento y playa cercanas.

Pregunta 13. ¢ Cudles es el perfil de estilo de vida de los clientes?

Expresa que por lo general, los clientes son parejas modernas (con o sin hijos), usan

tecnologias, buscan diversion y entretenimiento.

Pregunta 14. ¢Cual es el motivo principal por el cual los clientes del Hotel

Suites Salinas buscan hospedaje?

Manifiesta que los clientes buscan un lugar para el descanso, turismo y vacaciones.
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Pregunta 15. ¢Cuales son las estrategias de venta que se aplican en el Hotel

Salinas Costa Azul?

La administradora expresa que, como estrategia de venta se ha establecido el
principal pagquete de hospedaje para los visitantes, el cual incluye: el hospedaje por
una noche y 3 comidas (desayuno, almuerzo o merienda), no obstante, si por algun
motivo la persona no asiste para consumir una de las comidas, tiene la oportunidad
de adquirir la siguiente, con la finalidad de cumplir con el paquete propuesto al
visitante. Para los grupos de visitantes (30 personas) se ofrece gratuidad en un

paquete, es decir que se brinda para el chofer 1 habitacion incluidas las 3 comidas.

Como estrategia postventa se envia promociones u ofertas al WhatsApp de los guias
turisticos de los grupos que han visitado el Hotel, para efecto de recordacién y que
en otras ocasiones sean quienes direccionen a otros grupos a que escojan el hotel,
ademas se tiene un nexo con la agencia Centro de Viaje para que presente las
opciones de alojamiento, sin embargo, en los Gltimos meses, la mencionada agencia
no esta presentando gran actividad. Las estrategias mencionadas son aplicables a

las tres marcas hoteleras de EMTURISA S.A.
Pregunta 16. ; Cual es la situacion actual de visitas al hotel? ¢En qué época del
afo se reciben mas huéspedes? (meses)

Menciona que existe una mayor afluencia de visitantes-huéspedes en la temporada
vacacional de la region costa, festividades y feriados, tales como: Carnaval, Semana

Santa, fin de afio y afio nuevo.
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Pregunta 17. ¢ Surgi6 algun efecto en el nivel de clientes del Hotel Salinas Costa

Azul con la implementacion de las redes sociales?

La administradora explica que no ha surgido ningun efecto importante en el nivel

de clientes ni beneficios para la empresa.

Pregunta 18. ¢(Como elabora promociones y/o campafas publicitarias

dirigidas a las redes sociales para el Hotel Salinas Costa Azul?

Expresa que realiza y sube las promociones y/o publicidad para las tres marcas
hoteleras; sin embargo, no se efectda con regularidad y con previa planificacion.
Pregunta 20. ¢ Considera que la aplicacion de estrategias en las redes sociales
van a influir en el posicionamiento de la marca?

En base a lo manifestado por la parte entrevistada, se concluye que la aplicacion de
estrategias va a contribuir al reconocimiento de las marcas, atraer nuevos clientes y

promocionar los servicios de una forma mas eficiente.

e Entrevista a la Sra. Lorena Sotomayor —Administradora del Hotel

Salinas.

Pregunta 1. ; Cudles son los servicios que ofrece el Hotel Salinas?

Expresa que los servicios que ofrece principalmente son el hospedaje, aire
acondicionado, internet inalambrico Wi-fi, parqueadero, un vistoso restaurante,

lavanderia y servicio a la habitacién (no es muy solicitado).
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Pregunta 2. ¢ Cuales son las necesidades e intereses primordiales que influyen

en la decision de hospedaje de los clientes?

Expresa que los intereses por lo general estan relacionados a comodidades de la

habitacion y del hotel, desayuno incluido para economizar.

Pregunta 3. ;Cuales es el perfil de estilo de vida de los clientes?

Determina que por lo general los clientes son trabajadores, ejecutivos y

profesionales.

Pregunta 4. ; Cual es el motivo principal por el cual los clientes del hotel Suites

Salinas buscan hospedaje?

Manifiesta que, los clientes que visitan el hotel, tienen motivos laborales,
usualmente buscan un lugar comodo para permanecer en su tiempo de descanso

luego de la jornada laboral.
Pregunta 5. ¢ Cual es la situacion actual de visitas al hotel? ¢En qué época del
afo se reciben mas huéspedes? (meses)

Menciona que existe una mayor afluencia de visitantes-huéspedes en la temporada
vacacional de la region Costa, asi también en festividades y feriados, tales como:

carnaval, semana santa, dia de difuntos y fin de afio/afio nuevo.
Pregunta 6. ¢ Cudles son las estrategias de venta que se aplican?

Se concluye que, las estrategias son las mismas para las tres marcas hoteleras.
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Pregunta 7. ¢Promocionan los servicios hoteleros a través de las redes
sociales...Si...¢Surgio algun efecto en el nivel de clientes con la implementacion

de las redes sociales?

La administradora determina que a partir de la implementacion de las redes sociales
no se han surgido ningun tipo de efectos significativos en el nivel de clientes del

hotel.

Pregunta 8. ;Elabora promociones y/o campafias publicitarias dirigidas a las

redes sociales para el Hotel Salinas?

Expresa que no realiza promociones y/o campafias publicitarias, la encargada de

estas actividades es quien maneja las redes de la empresa EMTURISA S.A.

Pregunta 9. ¢Realizan estudios o miden resultados de las campafias en redes

sociales del Hotel Salinas?

Manifiesta que de la misma forma no existen ningln tipo de seguimiento de las
campanas en redes sociales para el Hotel Salinas, por lo general no obtiene mayor

informacion al respecto.

Pregunta 10. ;Qué conoce a cerca del Marketing en redes sociales?

La administradora explica que ha escuchado acerca de las redes sociales y conoce
de su utilidad para dar a conocer un negocio, no obstante, no logra especificar una
concepcion mas definida sobre el tema, por ello, se procede a dar una breve

explicacion.
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Pregunta 11. ; Considera que la aplicacion de estrategias en las redes sociales

va a influir en el posicionamiento de la marca?

En base a lo manifestado por la parte entrevistada, se establece que la elaboracién
y aplicacion de estrategias efectivas pueden influir positivamente en atraer nuevos

clientes y el reconocimiento de la marca.

e Entrevista a la Sra. Isabel Baquerizo Sotomayor —Administradora del

Hotel Suites Salinas.

Pregunta 1. ; Cudles son los servicios que ofrece el Hotel?

Expresa que los servicios que ofrece principalmente son el hospedaje, habitaciones
con aire acondicionado camas mas grandes (a diferencia de Hotel Salinas y Salinas
Costa Azul), saldn restaurante, desayuno incluido (lunes a jueves), reservaciones

con 1 semana de anticipacion, con deposito de costo en cuenta corriente.

Pregunta 2. ; Cuales son las necesidades e intereses primordiales que influyen

en la decision de hospedaje de los clientes?

Expresa que los intereses por lo general estan relacionados a conseguir una

habitacion sofisticada y comoda para el descanso.

Pregunta 3. ;Cudl es el perfil de estilo de vida de los clientes?

Expresa que por lo general los clientes son trabajadores o deportistas con agendas
preestablecidas. Ademas, conferencistas y grupos de deportistas y en menor

proporcion turistas extranjeros.
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Pregunta 4. ; Cual es el motivo principal por el cual los clientes del hotel Suites

Salinas buscan hospedaje?

Manifiesta que, los clientes buscan un lugar para el descanso luego de asistir a
seminarios, cursos o conferencias, ademas, clientes jovenes que asisten a

competencias o0 torneos deportivos.
Pregunta 5. ¢ Cudl es la situacion actual de visitas al hotel? ¢En qué época del
afo se reciben mas huéspedes? (meses)

Menciona que existe una mayor afluencia de visitantes en las temporadas
vacacionales de la regidén Costa, festividades y feriados, tales como: carnaval,
Semana Santa, dia de difuntos, fin de afio y afio nuevo. No obstante, el resto del

afio se contintan receptando considerables cantidades de visitas.
Pregunta 6. ¢ Cuales son las estrategias de venta que se aplican?
Se concluye que, las estrategias son las mismas para las tres marcas hoteleras.

Pregunta 7. ¢Promocionan los servicios hoteleros a través de las redes
sociales...Si...¢Surgié algun efecto en el nivel de clientes con la implementacion

de las redes sociales?

La administradora determina que a partir de la implementacion de las redes sociales

no ha surgido ningin cambio relevante en el nivel de visitas.
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Pregunta 8. ;Elabora promociones y/o campafias publicitarias dirigidas a las

redes sociales para el Hotel Suites Salinas?

Expresa que no realiza promociones y/o campafas publicitarias, la delegada de
estas actividades es quien maneja las redes de la empresa EMTURISA S.A.
Pregunta 9. ¢Realizan estudios o miden resultados de las campafias en redes
sociales del Hotel Suites Salinas?

Manifiesta que de la misma forma no se realiza seguimiento de las campafias del
Hotel Suites Salinas, por lo general no obtiene, ni solicita informacion al respecto.
Pregunta 10. ¢ Qué conoce a cerca del Marketing en redes sociales?

La administradora explica que es la aplicacion de las redes sociales para dar a
conocer los servicios de un negocio, no obstante, se procede a dar una breve

explicacion de la temética en cuestion.
Pregunta 11. ;Considera que la aplicacién de estrategias en las redes sociales
va a influir en el posicionamiento de la marca?

En base a lo manifestado por la parte entrevistada, se establece que la elaboracién
y aplicacion de estrategias pueden a influir contribuir al reconocimiento de la

marca, atraccion y fidelizacién de clientes.
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3.4 Encuesta aplicada a los turistas que se han hospedado en el Canton Salinas,

Santa Elena.

a. SECCION 1: Género de los turistas del Canton Salinas

Tabla 5. Género de Turistas

CRITERIO FRECUENCIA PORCENTAJE
11 MASCULINO 48 51%
FEMENINO 46 49%
TOTAL 94 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Grafico 1. Género de Turistas

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

De acuerdo a la informacion recabada, existe una minima diferencia en la
proporcién de turistas del Cantén Salinas que fueron encuestados, respecto a su
género, por esta razon las estrategias estaran dirigidas al género masculino y

femenino.
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b. Edad de los turistas del Canton Salinas

Tabla 6. Edad de turistas

CRITERIO FRECUENCIA PORCENTAJE
20 a 30 afios 65 69%
12 31 a 40 afios 12 13%
' 41 a 50 afios 12 13%
51 y mas afios 5 5%
TOTAL 94 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Gréfico 2. Edad de visitantes

Fuente: Turistas del Cantén Salinas
Elaborado por: Victoria Quimi P.

La grafica indica que la mayoria de turistas del Cantén Salinas tienen entre 20 a 30
afios de edad, mientras que una siguiente proporcion menor, son mayores de 31
afios, por lo que se concluye que son personas adultas con criterio propio para

decidir cuéles son los aspectos que mas influyen al momento de hacer una reserva.
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c. Numero de integrantes con quien viaja

Tabla 7. NUmero de integrantes de viaje

ITEM CRITERIO FRECUENCIA PORCENTAJE

1 5 5%
2 21 22%
4 16 17%
3 16 17%
5 5 5%

13 6 12 13%
9 5 5%
10 7 7%
20 5 5%
45 2 2%

TOTAL 94 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Gréfico 3. NUmero de integrantes de viaje

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

En referencia a los datos recolectados, se muestra que la mayoria de los turistas
visitan el sitio en parejas y en menor proporcion pequefios grupos de 3y 4 personas,
por ello, gran parte del contenido de las estrategias van a dirigirse a parejas,

familias y/o grupos de amigos pequefios.
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d. Ciudad de origen de turistas del Canton Salinas.

Tabla 8. Ciudad de origen de turistas

ITEM CRITERIO FRECUENCIA PORCENTAJE

Quevedo 4 4%
Santa Elena 5 5%

Quito 19 20%

14 Cuenca 16 17%
Guayaquil 31 33%

Esmeraldas 12 13%
Manabi 7 7%

TOTAL 94 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Graéfico 4. Ciudad de origen de turistas

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

Gran parte de los turistas del Cantdn Salinas encuestados provienen de la ciudad de
Guayaquil, en una siguiente proporcion menor pero significativa, son originarios de
dos ciudades importantes de la sierra, especificamente de la ciudad de Quito y
Cuenca, lo que determina el lanzamiento de contenidos promocionales y

conmemorativos en fechas especiales de estas ciudades.
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e. Lugar de hospedaje (canton)

Tabla 9. Lugar de hospedaje

CRITERIO FRECUENCIA PORCENTAJE
Santa Elena 6 6%
15 La Libertad 15 16%
Salinas 73 78%
TOTAL 94 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Gréfico 5. Lugar de hospedaje

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

La pregunta fue incluida puesto que se considero relevante conocer el lugar de
hospedaje debido a que el cuestionario fue realizado mediante Google online.
Segun los datos recolectados, la gran mayoria de los turistas, seleccionan como
lugar de turismo y hospedaje al balneario Salinas, por tanto las estrategias van a
direccionarse a resaltar las caracteristicas y bondades que ofrece el balneario

Salinas para sus visitantes.
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f. SECCION 2: Estado civil de turistas del Canton Salinas

Tabla 10. Estado civil de turistas

CRITERIO FRECUENCIA PORCENTAJE
Soltero(a) 55 59%
2.1 Casado(a) sin hijos 17 18%
Casado(a) con hijos 22 23%
TOTAL 94 100%

Fuente: Turistas del Cant6n Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Grafico 6. Estado civil de turistas

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

La mayoria de los visitantes son personas solteras, por ello se puede concluir que
Salinas es visitado principalmente para disfrutar de actividades en parejas (no
casadas) y grupos de amigos para socializar y conocer los lugares, también es
escogido como lugar de convivencia familiar, de tal forma que los contenidos de

las estrategias van a ser protagonizados por parejas, familias y grupos.
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g. Numero de hijos (casados con hijos)

Tabla 11. Numero de hijos

CRITERIO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 5 23%
2 6 27%
2.1.1
3 6 27%
4 5 23%
TOTAL 22 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Grafico 7. Numero de hijos

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

La mayoria de los turistas encuestados que son casados tienen de dos a tres hijos,
mientras que en una menor proporcién, tienen de 1 a 4 hijos, por lo que las marcas
hoteleras deberan ofertar a través de las redes sociales los servicios a grupos de

turistas que les brinden las comodidades necesarias para ellos y sus familias.
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h. ¢Qué factores le motivaron elegir como su lugar de destino Salinas?

Tabla 12. Factores que motivaron elegir el lugar de destino

ITEM CRITERIO FRECUENCIA \ PORCENTAJE
Playas 49 32%
Avistamiento de ballenas 28 18%
Celebracion de festividades 11 7%
Hoteles 6 4%
59 Bares y discotecas 6 4%
' Chocolatera 21 14%
Gastronomia 17 11%
Seguridad 11 7%
Avistamiento de aves 1 1%
Tours turisticos 2 1%
TOTAL 152 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Gréfico 8. Factores que motivaron el lugar de destino

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Tours turisticos

La mayoria de los turistas encuestados, han escogido el Canton Salinas por sus

[lamativas y reconocidas playas, en una siguiente proporcion por el caracteristico

avistamiento de ballenas es la Chocolatera, por lo que se convierten en temas de

interés que los turistas desean conocer y que deben ser incluidos en los contenidos

de las publicaciones en redes sociales.
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I. Motivo de viaje

Tabla 13. Motivo de viaje

ITEM CRITERIO FRECUENCIA PORCENTAJE

Vacaciones 17 12%
Turismo y Aventura 13 9%
Descanso 7 5%

Salir de la rutina 17 12%

Tiempo con amigos, pareja y/o familia 23 16%
Educacion 7 5%
Reunién de trabajo 4 3%
2.3 Trabajo 4 3%
Capacitacién 4 3%
Turismo en tiempo de descanso 10 7%
Reunion de trabajo 4 3%
Reunion deportiva 10 7%
Conferencia 7 5%
Competencia deportiva 7 5%
Turismo mientras trabajo 7 5%

TOTAL 141 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Grafico 9. Motivo de viaje

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

La mayoria de los turistas afirman como razon principal del viaje o visita, es tener
tiempo de calidad con pareja, amigos y/o familia. En un lugar secundario establecen
es salir de la rutina, por tal razon el entorno de los contenidos debe ser relacionado

estas tematicas de interés para que incentiven a escoger el lugar de hospedaje ideal.
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j. SECCION 3: ;Cudl es el servicio adicional que considera mas

importante en un hotel?

Tabla 14. Servicio adicinal preferente
iTEM | CRITERIO FRECUENCIA | PORCENTAJE

Séabanas, toallas, jabén 26 12%
Piscina 22 10%
Restaurante 9 4%
Bar-Discoteca 22 10%
Servicio de wifi 26 12%
Aire acondicionado 26 12%
Television por cable 22 10%
3.1 Desayuno incluido 26 12%
Parqueadero 4 2%
Servicio a la habitacion 9 4%
Sala de eventos 4 2%
Servicio de Taxis 9 4%
Habitacion grande 4 2%
Guia turistica 9 4%
Otros: gue sea innovador 4 2%
TOTAL 222 100%
Fuente: Turistas del Canton Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Grafico 10. Servicio adicional preferente

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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De acuerdo al perfil 1, la mayoria prefiere como servicio adicional acceso a piscina;
el perfil 2, muestran preocupacion por obtener sadbanas, toallas y jabdn; el perfil 3,
opta por el aire acondicionado, por lo tanto, los contenidos deben resaltar

principalmente estos elementos, asi se comunica que las marcas hoteleras tienen lo

que solicitan.
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k. ¢Cual es el elemento que considera esencial que tiene que ofrecer un hotel?

Tabla 15. Elemento esencial que tiene que ofrecer un hotel

iTEM CRITERIO FRECUENCIA PORCENTAJE
Informacion en medios digitales 40 16%
Entrega de folletos para conocer servicios 29 12%
Ofertas y descuentos 58 24%
Reservaciones online 29 12%
Reservaciones via teléfono 29 12%
3.2 Emision de facturas, recibos detallados 6 2%
Pago por tarjeta y/o transferencia bancaria 23 9%
Pago en efectivo 18 7%
Registros en llegada y salida 12 5%
Otros: 2 1%
TOTAL 246 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Graéfico 11. Elemento esencial que tiene que ofrecer un hotel

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

De acuerdo a los tres perfiles de clientes (por cada hotel); en el perfil 1y 3, la
mayoria seleccionan como elemento esencial que el hotel debe ofrecer ofertas y

descuentos; mientras que el perfil 2, escoge a la informacion en medios digitales.
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¢ Cuédl es el factor més importante que considera usted al elegir su hotel

ideal?

Tabla 16. Factores mas importantes que definen al hotel ideal

ITEM CRITERIO FRECUENCIA PORCENTAJE
Atencion personalizada 31 16%
Amabilidad y cortesia del personal 55 29%
Tipos de habitaciones 12 6%
Comaodidad e higiene 43 23%
3.3 Reputacidn del hotel 12 6%
Infraestructura externa 1 1%
Ayuda para solucionar imprevistos 5 3%
Precios 31 16%
Otros: 0 0%
TOTAL 190 100%
Fuente: Turistas del Cantén Salinas.

Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Gréfico 12. Factores mas importantes que definen el hotel ideal

Turistas del Cantén Salinas.

Elaborado por: Victoria Quimi P.

La mayoria del consumidor con perfil 1 distingue atencién personalizada, en

minimo porcentaje la infraestructura externa. Gran parte del perfil 2 y 3 sefialan la

amabilidad y cortesia; no obstante, el perfil 1, establece en valores minimos la

atencion y reputacion del hotel; mientras que el perfil 3, se enfoca en los tipos de

habitaciones.
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m.  ¢Cree usted que es importante que un Hotel tenga paginas en las

redes sociales?

Tabla 17. Pagina hotel en las redes sociales

CRITERIO FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 70 74%
3.3 Tal vez 14 15%
No 10 11%
TOTAL 94 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Gréfico 13. Pagina hotel en las redes sociales

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

Los datos demuestran que los turistas afirman que es de gran importancia la
presencia del sector hotelero en las redes sociales, es decir que el hotel lo establezca
como medio de comunicacion e interaccion, no obstante, en una minima proporcion

determinan que es irrelevante que tenga una pagina en una red social.
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Nn. SECCION 4: ¢Mencione usted con qué frecuencia utiliza redes

sociales?

Tabla 18. Frecuencia de uso de internet

CRITERIO FRECUENCIA PORCENTAJE
Nunca 0 0%
4.1 A veces 22 23%
Siempre 72 771%
TOTAL 94 100%

Fuente: Turistas del Cant6n Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

Frecuencia de uso de internet
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Grafico 14. Frecuencia de uso de internet

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

De acuerdo al uso de las redes sociales, los datos muestran que es utilizado en todo
momento para diversas actividades, es decir que es utilizada como herramienta de
trabajo, comunicacion o entretenimiento, entre otros. Las redes sociales se han

convertido en un instrumento casi indispensable para las personas.
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0. Tiene redes sociales activas en

Tabla 19. Redes sociales activas

ITEM CRITERIO FRECUENCIA PORCENTAJE
Facebook 75 28%
Twitter 45 17%
YouTube 22 8%
4.2 Instagram 55 20%
WhatsApp 62 23%
LinkedIn 7 3%
Pinterest 5 2%
TOTAL 190 100%

Fuente: Turistas del Cantdn Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Grafico 15. Redes sociales activas

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

La grafica demuestra que la mayoria de los turistas tienen activas dos a tres redes
sociales y las mas utilizadas son Facebook y WhatsApp seguida por Instagram, y
aungue WhatsApp no estd determinada como una red social. Las estadisticas
demuestran el nivel de importancia en las estrategias de marketing al ser un medio
de mensajeria instantdneo y directo. En minima proporcion, los turistas sefialan

estar activos en Pinterest.
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p. ¢Le gustaria recibir promociones u ofertas de los servicios de un hotel

por medio de redes sociales?

Tabla 20. Recibir promociones/ofertas

CRITERIO { FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 66 70%
45 Tal vez 13 14%
No 15 16%
TOTAL 94 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

Recibir promociones/ofertas
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Gréfico 16. Recibir promociones/ofertas

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

La gréfica indica que los turistas del Canton Salinas que fueron encuestados afirman
estar de acuerdo en recibir informacién respecto a promociones de los servicios y
ofertas de descuentos que brinde el hotel por medio de las redes sociales. Es decir,
que las redes sociales son un medio de comunicacion e interaccion viable que deben
utilizar las marcas hoteleras. Mientras un porcentaje minimo, manifiesta no estar de

acuerdo en recibir este tipo de informacion mediante redes sociales.
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q. SECCION 5: ¢Qué informacion considera usted debe postearse en la

pagina de red social de un hotel?

Tabla 21. Informacion del hotel en la red social

ITEM CRITERIO FRECUENCIA \ PORCENTAJE\
Numero de habitaciones 14 6%
Tipos de habitaciones 46 20%
Servicios 19 8%
Promociones, ofertas 51 22%
Noticias 0 0%
51 Direccion 37 16%
NUmero de estrellas 14 6%
Informacién turistica 19 8%
Horarios de atencion 28 12%
Otros: Informacion completa del lugar 3 1%
hOtros: Obras sociales realizadas por el 4 204
otel
TOTAL 235 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Grafico 17. Informacién del hotel en la red social

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

En referencia a la informacion relevante del hotel en las redes sociales, la mayoria
de turistas manifiesta que deberia postearse publicaciones respecto a promociones
u ofertas, en una siguiente menor proporcion sobre el tipo de habitaciones y en

minima proporcion informacion completa de la marca hotelera.
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r. ¢Queé tipo de contenido le Ilama mas la atencion en las redes sociales?

Tabla 22. Tipo de contenido en redes sociales

ITEM CRITERIO FRECUENCIA \ PORCENTAJE

Imégenes/Fotos 98 38%

Memes 43 17%

59 Videos 77 30%

' Tutoriales 28 11%
Audios/podcast 7 3%
Gifs 7 3%

TOTAL 260 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Grafico 18. Tipo de contenido en redes sociales

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

La grafica demuestra que el contenido que los turistas del Canton Salinas
consideran mas llamativos y entretenidos son las imagenes y fotos, no obstante, les
parece atractivo en menor proporcién visualizar videos y memes que, aunque
también son imagenes, se consideran en un apartado debido a que, al contenido
coémico y actualmente popular, se deben publicar si el pablico objetivo lo considera

atractivo. En un porcentaje minimo, se consideran a los audios y gifs.
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s. SECCION 6: ¢Ha utilizado las redes sociales para obtener informacion

respecto a los servicios de un hotel?

Tabla 23. Uso de redes sociales para obtener informacion de un hotel

CRITERIO ‘ FRECUENCIA PORCENTAJE
6.1 Si 77 82%
' No 17 18%
TOTAL 94 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

Uso de redes sociales para busqueda de hotel
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Gréfico 19. Uso de redes sociales para obtener informacion de un hotel

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

Los datos indican que la mayoria de los turistas afirman que han utilizado las redes
sociales para la obtencién de informacion respecto a los servicios que ofertan las
marcas hoteleras, a pesar de esto, aln existe una proporciébn minima que se
encuentra escéptica ante la percepcion de la utilidad de las redes sociales como

medio de informacidn efectivo.
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t. ¢A traves de qué redes sociales ha buscado informacion de los hoteles

del Canton Salinas?

Tabla 24. Redes sociales usadas para obtener informacion de un hotel

ITEM CRITERIO FRECUENCIA \ PORCENTAJE

Facebook 74 45%
Twitter 13 8%

6.2 WhatsApp 20 12%

' Instagram 50 30%
YouTube 8 5%
Otro: 0 0%

TOTAL 165 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

Redes sociales usadas en busqueda de un hotel

60% 45%
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Graéfico 20. Redes sociales para obtener informacion de un hotel

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

La grafica demuestra que la mayor parte de los turistas encuestados han utilizado
dos redes sociales para obtener informacion respecto a los servicios que ofertan las
marcas hoteleras, la mas usada es la popular red social Facebook; en un menor
porcentaje, pero significativo, se encuentra Instagram. Mientras que en un
porcentaje minimo, establecen como medio de blsqueda la red social YouTube;
concluye indicando que es la red social menos viable para la interaccion con el

publico objetivo.
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u. ¢Las paginas de redes sociales que ha visitado le han ayudado a
solventar dudas sobre los servicios que ofrecen los hoteles?

Tabla 25. Las redes sociales ayudan a solventar dudas

CRITERIO } FRECUENCIA  PORCENTAJE
Nada de acuerdo 12 16%
6.3 Indiferente 40 52%
Totalmente De acuerdo 25 32%
TOTAL 77 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

Las redes sociales ayudan a solventar dudas
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Grafico 21. Las redes sociales ayudan a solventar dudas

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

Los datos reflejan que aunque los turistas han optado por la busqueda de
informacidn de los hoteles en las redes sociales, al efectuar esta accion la mayoria
de los encuestados sefialan que no lograron solventar todas sus dudas con respecto
a los servicios; en un siguiente nivel, menor de porcentaje, consiguieron descartar
todas sus dudas y por otra parte, una proporcion muy baja indica que no les
proporciond lo que buscaban. Por tanto, se concluye que existe informacién de los

servicios hoteleros, pero no esta resultando lo suficientemente eficientes al publico.
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v. ¢Lasredessociales del hotel le dan una idea de la experiencia que puede

vivir hospedandose en el Hotel?

Tabla 26. Las redes sociales demuestran experiencia de hospedaje

CRITERIO ' FRECUENCIA  PORCENTAJE
Nada de acuerdo 12 16%
6.4 Indiferente 36 47%
Totalmente De acuerdo 29 38%
TOTAL 77 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Gréfico 22. Las redes sociales demuestran experiencia de hospedaje

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

La grafica demuestra que, si bien los turistas han elegido la busqueda de
informacion de los hoteles en las redes sociales, gran parte de los encuestados
sefialan que la informacion que las marcas hoteleras proporcionan, no refleja el
contenido necesario para que pre visualicen la experiencia de la estadia en el hotel;

Mientras que un minimo porcentaje afirma que definitivamente no refleja esta idea.
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w. ¢Encontrar informacién exacta de los hoteles en las redes sociales?

Tabla 27. Facilidad de uso de redes sociales

CRITERIO | FRECUENCIA PORCENTAJE
Nada de acuerdo 14 15%
6.5 Indiferente 36 38%
Totalmente De acuerdo 44 47%
TOTAL 94 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Grafico 23. Facilidad de uso de redes sociales

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

La grafica demuestra que la mayoria de los turistas del Canton Salinas aseveran que
les resulta realmente facil hacer uso de las redes sociales para realizar basquedas y
obtener informacién de las marcas hoteleras, mientras que un minimo porcentaje

determina tener dificultades para realizar esta actividad.
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X. ¢Confia mas en las publicaciones y comentarios de personajes
reconocidos o famosos sobre los servicios de un hotel que en las

publicaciones propias del hotel?

Tabla 28. Confianza en comentarios de personajes reconocidos o famosos.

CRITERIO } FRECUENCIA  PORCENTAJE
Nada de acuerdo 9 12%
6.6 Indiferente 21 27%
Totalmente De acuerdo 47 61%
TOTAL 77 100%

Fuente: Turistas del Cantén Salinas.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Grafico 24. Confianza en comentarios de personajes reconocidos o famosos.

Fuente: Turistas del Cantén Salinas
Elaborado por: Victoria Quimi P.

Los datos recolectados indican que, la mayoria de los turistas del Canton Salinas
afirman que le brindan mayor confianza y credibilidad cuando los contenidos han
sido posteados por personajes reconocidos o famosos, por lo que se concluye que
le brinda un antecedente de la calidad de los servicios ofertados, lo cual es de
importancia para el consumidor; mientras que un minimo porcentaje indican que

no afecta al nivel de confianza si es publicado por una personalidad reconocida.
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3.3 Limitaciones

El trabajo de investigacion presentd las siguientes limitaciones:

Restriccidn para obtener datos estadisticos de actividad, contenido y publico
de las publicaciones realizadas en las redes sociales.

Dificultad para conseguir las entrevistas a los administradores de las marcas
hoteleras de EMTURISA S.A., debido a sus multiples ocupaciones, no
obstante, se logré establecer las citas para la recoleccion de informacion.
Se seleccion6 como poblacion para aplicacion de encuestas a turistas del
Canton Salinas, en lugar de los clientes de cada marca hotelera de
EMTURISA S.A., debido a que la organizacién no tiene un registro o base

de datos con informacién suficiente de los clientes.

3.4 Resultados

Las resultantes de la recoleccion de informacién mediante la aplicacion de los

instrumentos han permitido analizar la situacion actual respecto a la utilizacion de

las redes sociales y las preferencias de consumo de servicios hoteleros.

3.4.1 Ficha de observacion

Existe una Pagina oficial de Facebook, dedicada a promocionar las tres
marcas hoteleras de EMTURISA S.A., no obstante, se observa la deficiente
gestion, debido a que la foto de portada no ha sido cambiada desde 7 afios
atras (2012) y la foto de perfil se ha modificados en dos Unicas ocasiones

desde su creacion, las publicaciones son inconstantes y en periodos puente
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muy extensos y no muestran la informacion suficiente referente a los
servicios que ofertan los hoteles. Por lo cual proyectan un bajo nivel de
interaccion y conversion de la comunidad usuarios.

- En Facebook, se logro observar que, aunque en referencia a las entrevistas
efectuadas, la gerencia de EMTURISA S.A. sefiala que se establecié una
pagina para las tres marcas, se encontr6 una pagina del Hotel Suites Salinas,
la cual en la revision se establece que se le esta otorgando un nivel de
atencion mejor, pero no suficiente y satisfactoria respecto a contenido y
respuestas, pero si presenta un nivel superior de publicaciones.

- Lapégina de Instagram “Hotel Salinas” no presenta actividad desde el 2015.

- Lapagina web oficial de EMTURISA S.A. presenta iconos de vinculo a las
redes sociales que no direccionan correctamente, la organizacion no tiene
presencia en Twitter; sin embargo, se visualiza el icono, el cual redirecciona
a la pagina web oficial y dos iconos de Facebook que direccionan a la misma

pagina oficial en esta red social.

3.4.2 Entrevistas

La gerencia y la parte administrativa de los hoteles acordaron aproximadamente 6
afios atrds implementar una pagina en la red social de Facebook y una pagina web
para los tres hoteles pertenecientes a EMTURISA S.A., existe un video en la red
social de You Tube, donde se da a conocer los servicios del Hotel Salinas, en
Google Maps se puede visualizar la existencia de los hoteles, la responsabilidad de
los medios fue designado a la administradora del hotel Suites Salinas; sin embargo,

no se establecieron pardmetros de gestion y seguimiento a las redes utilizadas.
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Las marcas hoteleras de EMTURISA S.A. ofrecen los principales servicios que
debe ofertar como lugar para el hospedaje de turistas, la administracion establecid
como primordial estrategia de venta un paquete de hospedaje de una noche mas tres
comidas (desayuno, almuerzo o merienda), para los grupos grandes se les otorga un
paquete gratis y como estrategia postventa se envian promociones u ofertas al
WhatsApp de los guias turisticos de los grupos. La temporada de mayor afluencia
de huéspedes es en la época vacacional de la Region Costa, feriados y fechas

especiales.

La gerencia se encuentra un poco escéptica, aunque predispuesta al conocimiento,
en cuanto a la generacion de mayores beneficios mediante la mejor gestion de las
redes sociales, puesto que se desconoce las herramientas publicitarias y de
mercadeo que ofrecen estas plataformas para los negocios; sin embargo el sector
administrativo entrevistado a pesar de desconocer las mencionadas herramientas,
se encuentra con una mayor predisposicion y credibilidad ante los posibles

beneficios de un manejo apropiado de las redes y medios digitales.

3.4.3 Encuestas a turistas del Cantén Salinas.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas a turistas se establece que:

- El 78% han visitado y hospedado en algun hotel del Canton Salinas son
hombres y mujeres, de los cuales la mayoria en parejas y en proporciones
menores en pequefios grupos de 3 y 4 personas, son originarios de
provincias como Guayaquil, Quito y Cuenca, tienen en su mayoria 20 a

30 afios, son solteros, casados (con y sin hijos), por lo general eligen Salinas

95



por sus atractivas playas y viajan en su mayoria para tener tiempo de
calidad con pareja, amigos o familiares, de este modo aprovechan para salir
de la rutina y vacaciones.

Los servicios adicionales al hospedaje mas importantes son el acceso a
sébanas, toallas, jabon, servicio de Wifi, aire acondicionado y el desayuno
incluido, se establece como elemento esencial proveer informacién en
medios digitales, la entrega de folletos con informacidn, reservacion online
y via teléfono y considera su hotel ideal cuando reciben amabilidad y
cortesia del personal y por la comodidad e higiene del lugar. Ademas, el
74% de los encuestados considera importante la presencia de un hotel en
las redes sociales.

Los turistas usan las redes sociales practicamente todo el tiempo, la
mayoria estdn activos en dos a tres redes (Facebook, WhatsApp,
Instagram), les parece mas atractivo contenido en imégenes y fotos, videos
y memes. El 82% han usado las redes sociales para buscar informacion de
hoteles, en mayor proporcion mediante Facebook e Instagram. Sin
embargo, la mayoria se encuentra indeciso en cuanto a si le ha ayudado a
solventar todas sus dudas y si demuestran la experiencia de hospedaje, les
resulta facil buscar un hotel en estas plataformas y le brindan mayor nivel
de confianza y credibilidad contenidos publicados por personajes

reconocidos o0 famosos.
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CAPITULO IV

LA PROPUESTA

4.1 Titulo de la Propuesta

Plan de Marketing Digital en Redes Sociales para mejorar el posicionamiento de la

Empresa EMTURISA S.A., Canton Salinas, Provincia de Santa Elena, afio 2018.

4.2 Presentacion

La presencia de las marcas: Hotel Salinas Costa Azul, Hotel Salinas y Hotel Suites
Salinas pertenecientes a la Empresa EMTURISA S.A. va responder a estrategias
disefiadas, estructuradas y planificadas. ElI Plan de Marketing Digital en Redes
Sociales se constituye como una oportunidad viable para generar la conciencia de
marca que conlleve al posicionamiento de las marcas hoteleras, a través de la
implementacidn de estrategias de Inbound Marketing que tiene como instrumento

esencial la atraccion, conversion, cierre y encantamiento.

Mediante las redes sociales los usuarios podran acceder a la informacion, hacer
consultas, ser participes de promociones y ofertas respecto a los servicios que
brindan los hoteles de forma mas facil y rapida, buscando el ahorro de tiempo y
recursos con la utilizacién de los dispositivos digitales que los consumidores

manejan diariamente.
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4.3 Justificacion de la Propuesta

La audiencia digital ecuatoriana en redes sociales esta conformada por 12 millones
de usuarios, donde el 63% son mayores de 24 afios y se denominan usuarios 24/7
debido a que consumen contenido 24 horas los 7 dias de la semana (Del Alcazar
Ponce, 2018). Por tal razon, el disefio de estrategias de marketing en redes sociales
para mejorar el posicionamiento de las marcas hoteleras de EMTURISA S.A.: Hotel
Salinas Costa Azul, Hotel Suites Salinas y Hotel Salinas, est4 orientada en el
Inbound Marketing, que se enfoca a atraer y convertir a los turistas nacionales

(grupo de mayor afluencia en los hoteles) en promotores de marca.

En direccién a los grupos objetivos de cada marca hotelera, se consideran
caracteristicas, como: factores que motivan escoger Salinas como destino (playas,
avistamiento de ballenas, chocolatera y loberia), el momento de compra (tiempo
con amigos, pareja y/o familia, salir de rutinas, vacaciones, turismo y aventura) y
los servicios adicionales de mayor interés (acceso a: sabanas, toalla, jabdn, wifi,
aire acondicionado). Se distinguen, en referencia a la flor de servicios los elementos
esenciales o servicios de facilitacion (ofertas y descuentos, informacion en medios
digitales, reservaciones online y via teléfono) y los factores para denominar al hotel
ideal o los servicios de mejora (atencion personalizada, amabilidad y cortesia del

personal y la comodidad e higiene).

La participacion se fundamenta en el uso y preferencias de contenido en las redes
sociales; finalmente, se basan en el andlisis del Modelo de Aceptacion de

Tecnologia, que determina el frecuente uso de las redes sociales para la basqueda
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de informacion de hoteles en redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp
y la necesidad latente de los usuarios o turistas de obtener informacion més util, que

les brinde seguridad y confianza para la toma de decisiones.

El Plan de Marketing Digital en Redes Sociales va a contribuir a que las marcas
hoteleras de EMTURISA S.A., logren posicionarse en un lugar privilegiado en la
mente de los consumidores y fomentar la creacion de una comunidad, donde el
usuario interactie alrededor de las marcas, para lo cual la propuesta esta
fundamentada en los textos “Social Media: How to Engage, Share, and Connect”
(Luttrell, 2018) y “Seduce a tus usuarios con Inbound Marketing”. (Social Mood,

2017)

4.4 Objetivo General de la Propuesta

Disefar un plan de marketing digital en redes sociales para el posicionamiento de
las marcas hoteleras de laempresa EMTURISA S.A. Cantdn Salinas de la Provincia

de Santa Elena, afio 2018.

4.5 Objetivos Especificos de la propuesta

- Diagnosticar la situacion actual del entorno en que la empresa EMTURISA
S.A. desarrolla sus actividades mediante la investigacion interna y externa
- Definir los objetivos del plan de marketing digital en redes sociales a través

de la metodologia SMART.
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- Determinar las estrategias de marketing en redes sociales para el
posicionamiento de las marcas hoteleras

- Definir el proceso de implementacion de las estrategias de Inbound de
marketing en las redes sociales seleccionadas.

- Establecer métricas para el monitoreo de las acciones en las redes sociales

mediante la definicion y aplicacion de indicadores.

4.6 Desarrollo de la Propuesta

4.6.1 EMTURISA S.A. Marcas Hoteleras

Figura 1. Marcas Hoteleras de EMTURISA S.A.

Fuente: (EMTURISA S.A, 2018)
Elaborado por: Victoria Quimi P.

EMTURISA S.A,, es liderada por la Ing. Karol Sotomayor como gerente general,
es una empresa familiar, conformada por tres marcas hoteleras: Hotel Salinas,
Suites Salinas y Salinas Costa Azul, que se dedican a brindar confort y calidad en
el servicio del hospedaje, acompafiados de una gama de servicios que las

diferencian entre cada uno, pero que conforman una fuerza, debido a que componen
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una cartera de servicios variada que son utilizadas por los tres hoteles de acuerdo a

los requerimientos de los consumidores. (EMTURISA S.A, 2018)

Tabla 29. Precios y tipos de habitaciones

PRECIOS DE HABITACIONES

Individual $25
Matrimonial $35 En fechas especiales
Triple $45 como feriados de
Cuédruple $55 Semana Santa, los
Quintuple $65 precios varian(duplican)
Séxtuple $75

Fuente: (EMTURISA S.A, 2018)
Elaborado por: Victoria Quimi P.

HOTEL SALINAS COSTA AZUL
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Figura 2. Marcas Hoteleras de EMTURISA S.A.

Fuente: Hotel Salinas Costa Azul (EMTURISA S.A, 2018)
Elaborado por: Victoria Quimi P.

Con una amplia infraestructura conformada por 5 pisos, ofrece la experiencia de
hospedaje con comodas habitaciones, sala de recepcién y espera, oferta los

siguientes servicios adicionales y complementarios:
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Tabla 30. Servicios Hotel Salinas Costa Azul

Servicios Adicionales Servicios Complementarios

- Sabanas, toallas, jabon. - Informacion en folletos y

- Habitaciones  sencillas  y medios d!gltales. _ .
maltiples - Reservaciones onI_me (Paglrla
- TV por cable e Internet Wifi web y redes sociales) y via

- 2 piscinas (Fines de semana) té:r?{;)iglr??j.e facturas
- Sal6n restaurante

- Habitaciones con aire Pago por transferencia, tarjeta

acondicionado y bafio ge c_retdlto yﬁn ef;ctlvo.l_d
- Discoteca “El Patio” (fines de €gIstro en flegada y salda.

semana)
- Desayuno incluido de lunes a
jueves

Fuente: Hotel Salinas Costa Azul (EMTURISA S.A, 2018)
Elaborado por: Victoria Quimi P.

HOTEL SALINAS

Figura 3. Hotel Salinas

Fuente: Hotel Salinas (EMTURISA S.A, 2018)
Elaborado por: Victoria Quimi P.

Hotel Salinas, cuenta con 8 pisos, ofrece una gama de servicios de calidad a sus
visitantes, oferta paquetes de estadia de un dia mas 3 comidas, y servicios

adicionales y complementarios como:
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Tabla 31. Servicios Hotel Salinas

Servicios Adicionales Servicios Complementarios

- Informacion en folletos vy
medios digitales.

- Reservaciones online (Pagina
web y redes sociales) y via
telefonica.

- Emision de facturas

- Pago por transferencia, tarjeta
de crédito y en efectivo.

- Registro en llegada y salida.

- Sabanas, toallas, jabon.

- Habitaciones  sencillas vy
multiples

- TV por cable e Internet Wifi

- Salon restaurante

- Habitaciones con aire
acondicionado y bafo

- Desayuno incluido de lunes a

jueves.

Restaurante

Fuente: Hotel Salinas (EMTURISA S.A, 2018)
Elaborado por: Victoria Quimi P.

HOTEL SUITES SALINAS

Figura 4. Hotel Suites Salinas

Fuente: Hotel Salinas (EMTURISA S.A, 2018)
Elaborado por: Victoria Quimi P.

Se caracteriza por ser uno de los hoteles mas modernos de la organizacion, cuenta
con 5 pisos y habitaciones tipo suites con camas mas grandes a diferencia de las
otras marcas hoteleras de la empresa, ademas de servicios adicionales y

complementarios como:
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Tabla 32. Servicios Suites Salinas

Servicios Adicionales Servicios Complementarios

- Sabanas, toallas, jabon. - Informacion en folletos y

- InBlaicdley - geElles gggg?\/sa?::glr::lesclmline (Pégina
multiples g

- TV por cable e Internet Wifi \thbf’y' redes sociales) y via
- Sal6n restaurante gleronica.

- Habitaciones ~ con aire - Em's'onrd‘:rf?t;”rf"sn —
acondicionado y bafio - Pago por transterencia, tarjeta

- Desayuno incluido de lunes a de c_redltoyen efect|vo._
jueves. - Registro en llegada y salida.

- Restaurante y saldn de eventos

Fuente: Hotel Suites Salinas (EMTURISA S.A, 2018)
Elaborado por: Victoria Quimi P.

4.7 Plan de marketing digital en redes sociales

4.7.1 Etapas de Estrategia de Inbound Marketing en redes Sociales

ATRAER CONVERTIR CERRAR ENCANTAR

Fase 1 : Fase 2 ' Fase 3 , Fase 4

Graéfico 25. Etapas del Inbound Marketing

Fuente: (Social Mood, 2017)
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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4.7.2

4.7.2.1 Analisis FODA

Diagnostico de situacion actual: interno y externo

DEBILIDADES R
Desaprovechamiento tecnologico, no
0 0 0 € d 0
Orga 0 D 0
P 0 egla d 0 omo
0 de redes so dad e s &6
Ause a de personal capacitado e 0 J 5 &6
— onn|ple g 0d aua 0 0
0 age SIUE i ode 5
oe 0 de datos de d otelero
Descono 0 de los be 0s d b 0
des socla 0 dig
Descono od dad
prefe de lo 0 0
otelero
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
o] [or 0 0
de la co 0
omp a o[e 0 € ara DO
prog 9 ea
O ada 0 A f A
D ado
oS P of 0 0
D dad Qe ae 0 0
DISpo on d 0 0 dades d
D 0 a DIO
0 0 D
J o g 0 gestio

Gréafico 26. Analisis FODA

Fuente: Investigacién de campo, (EMTURISA S.A, 2018)
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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4.7.2.2 Anélisis de Competencia

Instagram

ki M- _

Moilooes  Ddsegudores 329 seguids

s HOTEL CARAVEL

A e uada e Mskoon g Sz @hotel_caravel

R Nos encontramos a 10 pasos frente al mar,
brindamos a nuestra clientela 48 cémodas
habitaciones amplias y confortables con servicio

EABIKNE e de calidad Telef: 042770070

@ Salinas - Ecuador & caravelecuador.com

[ Se unié en diciembre de 2011

1,184 Siguiendo 416 Seguidores

' Cosepne oum P— Tweets Tweetsyrespuestas Multimedia M
Paicaes L
Bt my v HOTEL CARAVEL @hot... * 25 ene. 13
Comtit Este fin de semana disfritalo en
s L o o oW #Salinas, Hotel Caravel te espera con
8 TRk . ol
Cn) Y promos increibles!
o “ i L] YT —
YT y— } 4
e Wi
3 il il ] - e -

Gréfico 27. Paginas de redes sociales Competencia 1

Fuente: Redes Sociales “Hotel Caravel Salinas”
Elaborado por: Victoria Quimi P.

SERVICIOS PRECIOS

- Cama Doble, triples-Aire acondicionado Doble: $36,72 (Lunes a Jueves)
TV por Cable-Wifi

Desayunos Hotel Caravel

PLAZA Salinas

Redes Sociales: Facebook, Twitter, Imagenes, fotos, videos en redes sociales
Instagram ofertando servicios.

Péagina Web Promociones en feriados

Gréfico 28. Anélisis de Competencia 1 “Hotel Caravel Salinas”

Fuente: Pagina Web y Redes Sociales “Hotel Caravel Salinas”
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Instagram

hotelpalmirainn IEEEN é('PaWa gﬂlﬁ

Hotel Palmira Inn

{ (04)2 773104 - (04)2 772678
1 0968155511

# Salinas - Ecuador
www.palmirainn.com

HOTEL
£ ASA EN SALINAS
@
Hotelpalmirainn

@hotelpalmirainn

Tu casa en Salinas

Siw @ Salinas, Ecuador & palmirainn.com
[aer— @ @ @ Se unié en Jjulio de 2019
- 32 Siguiendo 2 Seguidores
: lino Desayuncs Habitaclones
m ooel ettt _ Tweets Tweetsyrespuestas Multimedia M
L
" Hotelpalmirainn @hotelpa.., « 15 jul.
s - 8 PUBLICACIONES ETIQUETADAS g¢ iVen y disfruta de Salinas!
< . Esta PROMO esta espectacular, del 12
- al 13 y del 19 al 20 de Julio del 2019,
Lo 00y aplicala al momento de reservar tu
4 habitacién,
S T . =l DTS Incluye desayuno, parqueo e
" e - -

- L] rd ][] NUBHES impuestos,

2 ' [ RS #Jjulio #promo #salinas #turis

i X e #hotel #palmirainn #tucasaensal

PN AU SR PO

Gréfico 29. Paginas de redes sociales Competencia 2 “Hotel Palmira Inn”

Fuente: Pagina Web y Redes Sociales “Hotel Palmira Inn”
Elaborado por: Victoria Quimi P.

SERVICIOS

- Tipos de habitaciones, desayunos, TV
por cable, Televisor LCD 42”, Split
Interventer 18000 BTU, bafios- amplios,
desayunos.

PRECIOS

- Doble: $36,72 (Lunes a Jueves)

Hotel Palmira

PLAZA Inn

PROMOCION

-Imégenes, fotos, videos en redes sociales
ofertando servicios.

Promociones en feriados

- Redes Sociales: Facebook, Twitter,
Instagram, -WhatsApp

Pagina Web

Gréfico 30. Analisis de Competencia 1 “Hotel Palmira Inn”

Fuente: Pagina Web y Redes Sociales “Hotel Palmira Inn”
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Xotel Carid @

S s N e
caridi_chipipe IEEE B8 (Liiipe o
—
44 publicaciones 977 sequidores 612 sequidos

Hotel Caridi Chipipe Ecuador
Salinas - Chipipe O HOTEL CARIDI-CHIPIPE
Ven a disfrutar de las maravillas que Salinas tiene para ofrece @Caridi_Ecuador

hospedéndote en nuestras instalaciones
Hotel Caridi-Chipipe esta ubicada en la mejor

zona de Salinas, calle 12 entre Av, 4ta y Sta.

< dlps ) Al - Junto ala Cruz Roja
 PUBLICACIONES (2 ETIQUETADAS
] © Salinas, Ecuador & grupocaridi,com
ke Hhomaia [ Se uni6 en junio de 2011
Vs 47 Siguiendo 172 Seguidores
= NEORNACIN DE CORTAETO
: Tweets Tweets yrespuestas  Multimedia M
o , L TSGR i
O - nrexeEnd : HOTEL CARIDI-CHIPIPE ¢ 01 sep, 15
Hotel Restaurante Caridi-
7 etsfnpation Chipipe «...Salinas Ecuador
NS IEIRNALEN ‘/-’5
Y
0 istmasin Jizr7ot -
L
e s e & Wetemm | n

Gréfico 31. Paginas de redes sociales Competencia 2 “Hotel Caridi Chipipe”

Fuente: Pagina Web y Redes Sociales “Hotel Caridi Chipipe”
Elaborado por: Victoria Quimi P.

SERVICIOS PRECIOS

- Tipos de habitaciones, Piscina, $49 por pax (incluido desayuno,
restaurante, wifi, salon de eventos,bafios- almuerzo, cenay paseo turistico)

amplios. En salon de eventos se realizan precios especiales en dias festivos
diversos tralleres formativos.

Hotel Caridi

Clipie

-lméagenes, fotos, videos en redes sociales
ofertando servicios.

Promociones en feriados

- Redes Sociales: Facebook, Twitter,
Instagram, -WhatsApp

Gréfico 32. Analisis de Competencia 2 “Hotel Caridi Chipipe”

Fuente: Pagina Web y Redes Sociales “Hotel Caridi Chipipe”
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Tabla 33. Auditoria Redes Sociales Competencia

. . Tipo de contenido mas
Red Social Fans Publicaciones P .
utilizado

# actual # mensual Foto  Video Texto Gif Meme
Salinas 3941 3 X X

. Caravel 314041 6 X X
Competencia 1 .
Salinas
Palmira 1916 12 X X
Competencia 2 [Mlgl
Salinas
. Caridi 1571 1 X

Red Saocial - Tipo de contenido mas utilizado
ote - -
Instagram # actual #mensual  Foto  Video Texto  Gif  Meme

~ Mimarca | Salinas 388 0
Caravel 224 2 X
Palmira 1535 4 X
Inn
Salinas
Caridi 984 0

Red Social Tipo de contenido mas utilizado

_ # actual # mensual Foto Video  Texto Gif Meme

Fuente: P4ginas oficiales en Redes Sociales.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

Salinas
Caravel 416 0

Salinas

Palmira 2 3 X
Inn

Salinas

Caridi 172 0

Chipipe
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4.7.2.3 Target

Tabla 34. Target Marcas hoteleras de EMTURISA S.A.

Datos
demograéficos

Necesidades/
Intereses

Estilo de vida

Momento de
compra

TARGET-PUBLICO OBJETIVO

HOTEL SALINAS | HOTEL SALINAS | HOTEL SUITES
COSTA AZUL SALINAS

22-54 afios, hombres | 22-54 afios, hombres | 22-54 anos,
y mujeres. Parejas, | y mujeres. Parejas de | hombres y mujeres.
familias, casados | solteros, ejecutivos y | Ejecutivos y
(con o sin hijos), | profesionales. trabajadores,
parejas solteros y | Turistas, grupos de | grupos de
grupos de amigos. | amigos. Origen | deportistas, turistas.
Origen  Guayaquil, | Guayaquil,  Quito, | Origen Guayaquil,
Quito, Cuenca. Cuenca. Quito, Cuenca.

Comodidades en la
Lugares de diversion | habitacion para
y  entretenimiento: | permanecer en su
piscina para nifios y | tiempo de descanso | Lugar sofisticado
adultos (mas para|luego de jornada | de descanso,
ninos), discoteca, | laboral, desayuno | lugares de atractivo
playa, avistamiento | incluido para | turistico cercanos.
de ballenas, | economizar, lugares
chocolatera de atractivo turistico

cercanos

Ejecutivos ylc. .
Parejas  modernas, | profesionales que Ejecqtlvos,

trabajadores,

casadas y no casadas

visitan la provincia

conferencistas 0

(conosin hijos), usan | por  asuntos  de -
. . . deportistas con
tecnologias y buscan | trabajo, Turistas agendas
diversion y | (fines de semana). g .
. /" | preestablecidas.
entretencion. Solteros con pareja :
- Turistas.
sentimental.
Reuniones y jornada | Asisten a

Vacaciones, turismo
y aventura, salir de
rutina, tiempo con
amigos y familia.

de trabajo,
actividades
formativas y
educacion.

Relajamiento.

seminarios, cursos o
conferencias,
jévenes que asisten
a competencias o
torneos deportivos.

Fuente: Investigacion de campo EMTURISA S.A.. (EMTURISA S.A, 2018)
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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4.7.3 Objetivos de estrategia de Inbound Marketing

Objetivo general:

Posicionar las marcas: Hotel Salinas Costa Azul, Hotel Salinas y Hotel Suite Salinas
mediante las estrategias de Inbound Marketing en redes sociales que contribuyan al
reconocimiento de las marcas hoteleras de EMTURISA S.A., cantdn Salinas de la

provincia de Santa Elena, afio 2018.

Objetivos estratégicos

- Atraer a la audiencia objetivo para que se convierta en visitante en las paginas
de la marca generando visibilidad o alcance de las publicaciones a través de
las principales redes sociales en un 50% en los préximos 3 meses.

- Convertir a los visitantes en Leads o clientes potenciales aumentando el 50%
de participacion e interaccion de la audiencia con las marcas hoteleras en los
préximos 6 meses.

- Cerrar la relacion de lead a cliente generando el 40% de conversion de la
audiencia en seguidores de la comunidad de las marcas hoteleras en los
préximos 9 meses.

- Encantar al cliente para la conversion del cliente a promotor aumentando el

nivel de compromiso de la comunidad en un 30% en los proximos 12 meses.
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4.7.4 Descripcion de componentes de estrategia

Gréfico 33. Componentes de estrategia

OPTIMIZACION DE PRESENCIA EN REDES SOCIALES

Informacion de ubicacion, contactos,
servicios disponibles, horarios de atencion,
enlaces de pagina web y redes sociales

Perfiles en Facebook, Instagram, Twitter,
Whatsapp

MARKETING DE CONTENIDOS

- Etiquetados, menciones, hashtags con
palabras claves

- Formatos de contenido: Facebook ( fotos,
videos, memes),Instagram (fotos, videos,

formatos 360, videos IGTV), Twitter (fotos, - Interaccion con seguidores

videos cortos, twitts/textos con emojis) - Calendarizacion de Contenidos

- Contenido respecto a intereses de turistas  _ \ysg de herramientas de Gestion : HotSuite
o clientes potenciales. y Creator Studio

MARKETING DE INFLUENCERS

Hotel Salinas Costa Azul: Familia Andrade
Promociones especiales a Influencers Diaz

Nacionales. Hotel Salinas: Carlos Scavone & Erika
Invitaciones a eventos Vélez
Envio de Souveniers Hotel Suites Salinas: Anahi Ortiz

ajedrecista)

COMMUNITY MANAGEMENT

Servicios de un Communitty Manager para la creacion, edicion, publicacion gestion y
analisis de los contenidos.

Fuente: (Luttrell, 2018)
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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4.7.5 Implementacion de estrategias

Tabla 35. Estrategia Hotel Costa Azul

HOTEL SALINAS COSTA AZUL

RED TITULO DE TIPO DE
SOCIAL OBIETIVO CONTENIDO | FORMATO CORY HASEITACS

e . = #arena #pl #diversion
Mucha arena 4&, mas diversion © y cero preocupaciones ©. Es #? ¢ .?. gsa%? d 4 ersio
Facebook- . Diversion en la el momento de disfrutar en familia con el calorcito del verano de | o @7 oo ios #Yetano
Atraccion Imagen . o S L #hotel #HotelSalinas
Instagram playa la playa de Salinas. Libérate de la preocupacién de viajar por un #hospedaje
dia y quédate con nosotros #SalinasCostaAzul e e Al
...' . z A '
Yup|_||. © jLlego _eI momento del chapuzdn! _Porq_ge en #ichapuzon #piscina
#SalinasCostaAzul tienes todos los chapuzones y la diversion que s .
Facebook- . o . #diversion #alegria
necesitas. Ya puedes empezar a planear tus préximas vacaciones o .
Instagram- . . . - #familia #vacaciones
: Convertir Chapuzon Imagen y podrias darte los chapuzones que quieras, solo entrando al :
Twitter- S i . #sorpresas #salinas #hotel
enlace en nuestra bio. Unete a la familia de @HotelSalinas y . ;
WhatsApp - P #HotelSalinas #hospedaje
disfruta de muchas sorpresas mas! ;Esta preparado para un .
- i #SalinasCostaAzul
préximo chapuzén?
. : 1 : H A
_ iA comer se ha dlcht_). Y sin ninguna preocupacion porque en #viaje #comida #familia
Facebook- Vacaciones #SalinasCostaAzul tienes desayuno, almuerzo y merienda . .
. S . . . #vacaciones #salinas
Instagram- Cerrar con la mejor Imagen incluido en tu paquete de estadia, no esperes mas y disfruta con #hotel #HotelSalinas
WhatsApp comida los que més quieres de unos dias fuera de la rutina con la mejor ;
: #SalinasCostaAzul
comida.
iGanate esta #SuperOferta! >>;Te quedaste con ganas de mas | #concurso  #descuento
Concurso Lo vacaciones? Postea la foto de tu mejor experiencia en | #SUperOferta #Te
Facebook- meior de #SalinasCostaAzul y cuéntanos los que mas te gusto de #Salinas | Esperamos #familia
Instagram-  Encantar Salinils Costa Video con el hashtag #LoMejordeCostaAzul y participa por el 15%, | #vacaciones #salinas
Twitter Azul 20% o %25 de descuento en tu proxima estadia. No importa | #hotel #HotelSalinas
cuando fue la Gltima vez que nos visitaste, queremos tenerte de | #hospedaje
vuelta, ¢Estas listo para la diversion? #SalinasCostaAzul

Elaborado por: Victoria Quimi P.
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RED
SOCIAL

Facebook-
Instagram

Facebook-
Instagram-
Twitter-
WhatsApp

Facebook-
Instagram-
WhatsApp

Facebook-
Instagram-
Twitter

Tabla 36. Estrategia Hotel Salinas

HOTEL SALINAS

OBJETIVO | TITULODE | TIPODE COPY HASHTAGS
CONTENIDO | FORMATO
Atraccion Escapate a Video Escapate y vive una de las mejores aventuras en #Salinas. | #escape #aventura #fuerarutina
Salinas Deja la rutina y no te pierdas de este maravilloso paisaje. | #Salinas #verano #viaje #hotel
#HotelSalinas te espera! #HotelSalinas #hospedaje
Interaccion Estadia Imagen Baila, sonrie y ama, que la diversion jamas termina en el | #escape #aventura #fuerarutina
inolvidable #HotelSalinas! Queremos que tu estadia sea inolvidable, | #Salinas #verano #viaje #hotel
por eso tenemos los complementos ideales para unas #HotelSalinas #hospedaje
vacaciones perfectas con tu mejor compafiia. Ya puedes
empezar a planear tus proximas vacaciones solo entrando
al enlace en nuestra bio. Unete a la familia de
@HotelSalinas y disfruta de muchas sorpresas mas!
Conversion Crea Imagen Vive cada momento y no te preocupes de los detalles. Lo #viaje #sinpreocupaciones
momentos Unico que tienes que hacer es disfrutarlo, #HotelSalinas se | #comida #familia #vacaciones
encarga de todo. Sigue creando momentos con tu persona | #salinas #hotel #HotelSalinas
ideal, es lo que necesitas y nosotros lo hacemos realidad. #hospedaje
Desayuno, almuerzo y merienda #Todolncluido. jReserva
Ahoral
Fidelizacion Velada Video No es San Valentin, pero sabemos que el amor jamds deja | #concurso #cena #romanticismo
Romantica de ser el motivo de tu sonrisa. Por eso #HotelSalinas te | #amor #historiadeamor #velada
REGALA una velada Romantica para que disfrutes contu | #amordepareja #TeEsperamos
pareja en este proximo feriado. Y lo Gnico que tienes que | #salinas #hotel #HotelSalinas
hacer es contarnos sobre el mejor momento que viviste #hospedaje
con tu pareja en #HotelSalinas, con una foto o video,
etiquétanos y usa el hashtag #AmorenHotelSalinas.
Tenemos preparadas una velada para 5 parejas con muchas
sorpresas mas. ¢ Estas listo para la velada del amor?

Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Tabla 37. Estrategia Hotel Suites Salinas

HOTEL SUITES SALINAS

RED TITULODE | TIPO DE
sociaL | OBJETIVO | «oNTENIDO | FORMATO o e

Atraccion Aventura en Video #: Atrévete a ser parte de la aventura en este paraiso #paraiso #aventura #turismo
Eacebook- Salinas costero del Ecuador. jSalinas espera por ti! #playa #chocolatera #ballenas
#diversion #Salinas #verano
Instagram #hotel #HotelSalinas #hospedaje
#SuitesSalinas
Interaccion | Complementos Imagen En el #HotelSalinas queremos que tu estadia sea | #escape #aventura #fuerarutina
Facebook- ideales inolvidable, por eso tenemos los complementos ideales | #Salinas #verano #viaje #hotel
Instagram- para unas vacaciones perfectas con tu mejor compafiia. #HotelSalinas #hospedaje
Twitter- Ya puedes empezar a planear tus préximas vacaciones
WhatsApp solo entrando al enlace en nuestra bio. Unete a la familia
de @HotelSalinas y disfruta de muchas sorpresas mas!
Conversién Ajedrez en Imagen iPreparate, esta por llegar uno d los eventos deportivos | #torneo #juego #ajedrez #viaje
Suites Salinas mas esperados el Torneo anual de Ajedrez! Arma tu #turismo #salinas #hotel
Facebook- equipo de 5 compafieros y podras ganar el 10% de #HoteISaI_inas #hospedaje
Instagram- descuen'go _ en #SuitesSalinas
hospedaje+desayuno+almuerzo+merienda. Tan solo
WhatsApp - -
comparte este post y menciona a tu equipo para que lo
comparta. Tienes hasta el 2 de febrero para participar.
¢ Yatienes tu estrategia de juego?
Fidelizacion Lo mejor de Video jGanate esta #SuperOferta! >> ;Te quedaste con ganas #concurso #descuento
Torneo Ajedrez de con ganas de competir? Postea la foto de tu mejor #SuperOferta #TeEsperamos
Facebook- e - . . L . .
Instagram- experiencia en #Swte_s Salinas y en el #TorneoAjedrgz, #familia #vacac_lones #salmas_
Twitter cuentanos de tu mejor momento en I_a competencia, #hotel #Hote!Sallna_s #hospedaje
etiquétanos y usa el hashtag ha #LoMejorSuitesSalinas #SuitesSalinas
y te enviamos un certificado digital de tu participacion.

Elaborado por: Victoria Quimi P.
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4.7.5.1 Etapa de atraccion.

e

HOTEL

RESERVACIONES
{, 042772207 - © 097720934

000

Figura 5. Post de Etapa de Atraccion para EMTURISA S.A.

Elaborado por: Victoria Quimi P.
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4.7.5.2 Etapa de conversion, cierre, encantamiento.

//m\\

TuHogar en la Playa

,&f

4‘ ﬁ é ! . - -
Torneo de Ajedrez 4 ' > I 5 e

] OIENCOSTA M@l HO;IEL’SUITES SALINAS HOTEL SALINAS

- Piscina PIOVECing s Proniv, 105 U Wescuends

“Bar-Discoteca a tu equipo de 4 compaiieros.

= Habitaciones con - f ' Hospedaje Incluye:
Aire Acondicionacdo K - Desayuno.
- Wifi @ - Almuerzo

- Desayuno, - Cena
émxﬂwf’ynce::mm !!!!!! — 000 Puww.salinashoteles.com ())ssz42rmesz 00@

Figura 6. Post de Etapas conversion, cierre, encantamiento para EMTURISA S.A.

Elaborado por: Victoria Quimi P.
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4.8 Evaluacién

Tabla 38. Herramientas de Control

POSICION

OBJETIVO DE METRICA

AUDIENCIA

Atraer Visitante Alcance
Convertir Lead Engz:]%eme
Conversio
Cerrar Cliente nes a
clientes
Promotor o Fidelizaci
Encantar . .
prescriptor on

Fuente: (Luttrell, 2018)
Elaborado por: Victoria Quimi P.

HERRAMIENTAS

Personas que
vieron la
publicacion,
Visitas a la
pagina

% engagement
de alcance
(Reacciones,
me gusta,
shares,
comentarios),
%conversion
CTR
(alcance)-
NUmero de
Fans-
Solicitudes de
informacion-
Conversion de
leads en
clientes-%
conversion de
CTR (Enlaces)
Numero de
menciones-
Numero de
comparticione
s-%
Comparten
contenido-
%Engagement
de fans

118

Alcance,
impresiones
(inicio, perfil,
hashtags,
otros) Visitas
al perfil

%
engagement de
alcance (Me
gusta,
comentarios,
respuestas)
%conversion
CTR (alcance)

Numero de
seguidores-
Solicitudes de
informacion-
Conversion de
leads en
clientes-%
conversion de
CTR (Enlaces)
Numero de
menciones-
Numero de
comparticione
s-%
Comparten
contenido-
%Engagement
de fans

Impresiones,
Visitas al
perfil

%
engagement de
alcance (Me
gusta, clics,

comentarios),
%conversion
CTR (alcance)

Numero de
seguidores-
Solicitudes de
informacion-
Conversion de
leads en
clientes-%
conversion de
CTR (Enlaces)
Numero de
menciones-
Numero de
comparticione
s-%
Comparten
contenido-
%Engagement
de fans



4.9 Presupuesto

Tabla 39. Presupuesto de Plan

PRESUPUESTO DE PLAN DE MARKETING EN REDES SOCIALES

ESTRATEGIA | ACTIVIDAD RECURSOS COSTE PAGO [ RESPONSABLE

Creacion de  Computadora 375,00  Unico
cuentas en Sy
redes sociales Internet $ 28,00  Mensual bEITETEr
Optimizacion Computadora $ ) .
Sl Organizacion  (Provisto) Clc\J/Irznmaur:rty
redes sociales de! Perfil de  Internet (provisto) ~ $ = g
paginas en L, Administracién
redes sociales Informacion de cada $ _ Hoteles
marca hotelera EMTURISA SA.
Computadora $ _
(provisto)
Internet (provisto) ~ $ -
Fotografias del hotel
de cada marca (CM)
Informacion de cada $ i
Creacién de Marca hotelera
contenidos ~ Promociones Y $ 160,00
ofertas '
Anuncios Pagados -

: en RRSS O AU .
Marketing de 2 Community
Contenidos Uso de softwgrg y 2 Manager

Apps de edicion: $ i w
Photoshop, =
StoryAurt, otros
Computadora $ )
(provisto)
Gestiony  Intermet (provisto) $ -
control de  Calendario de $ )
contenidos ~ Contenidos
Uso de software y
Apps:  Hootsuite, $ 25,00
Creator Studio.
Computadora $ ) _
(provisto) C'c\JAmmunlty
anager
Internet (provisto) ~ $ - 2 g
\VElgEiien - Relacion con - promociones, =
Influencers Influencers  ofertas y/o eventos $ 120,00 z Serencia
Kits de Souvenirs: = EMTURISA S.A
gorras, esferos, $ 60,00 '
Ilaveros.
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Disefio y

Disefio de herramientas ~ de $ 200,00

contenidos

disefio
Sesiones de Fotos $ 150,00
Fotografia
g Compra de Fotos en $ 200,00
Internet

Publicacion Computadora y
de contenidos = software (provisto)

. Interacci()_n Internet (provisto) <_’:I .
(®hllnnltinlins - con usuarios 8 Community
Management Ejecucion de  Calendario de E RS

campafias Contenidos =

Uso de software y $ 400,00
Seguimiento  Apps de control:
de campafias  Hootsuite, Creator

Studio.

Uso de software y
Gestion de Apps de edicion:
Informes Photoshop,

StoryAurt, otros
TOTAL PRIMER MES $ 1.858,00
TOTAL SEGUNDO MES $ 1.543,00
TOTAL TERCER MES $ 1.363,00
TOTAL INVERSION $ 1.918,00
TOTAL INVERSION ANUAL $ 17.391,00

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Victoria Quimi P.

MES 1 MES 2 MES 3
$ 1.858,00 $ 1.543,00 $ 1.363,00

MES 1 MES 2 MES 3
INVERSION POR MES

Grafico 34. Inversion de Plan

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Notas:

Al primer mes, (Enero) se realiza un pago unico en la compra de una laptop

y se inicia con el marketing de influencers, solo con promociones.

En el segundo mes, se aplican promociones y souvenirs para influencers (el

cual se implementa cada 3 meses)

Para el trercer mes del plan, se realiza un menor inversion, debido a que no

se presentan costos de marketing de influencers hasta el sexto mes (junio).
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Conclusiones:

La atraccion de la audiencia objetivo o target va a permitir que las marcas
hoteleras Ilamen la atencion de los usuarios que son extrafios a la comunidad
de las primordiales redes sociales y los conviertan en visitantes valiosos, a
través de la generacion de contenidos Utiles y relevantes, donde se resalten
principalmente los factores que le motivan a los turistas a escoger como su
lugar de destino para actividades turisticas y/o hospedaje el Canton Salinas,
elementos tales como las playas, el avistamiento de ballenas, la chocolatera,
loberia y la destacada gastronomia de la costa ecuatoriana, de esta forma se
va a forjar un mayor nivel de visibilidad y vistas de las marcas en los perfiles
de las redes sociales.

En la etapa de conversion los visitantes de las péginas van a lograr
convertirse en leads o clientes potenciales de los servicios de las marcas
hoteleras de EMTURISA S.A. debido a que mediante las llamadas a la
accion en los contenidos que destaquen los servicios adicionales que se
ofertan, los usuarios son incentivados a participar e interactuar con las
marcas, con likes, comentarios, shares o comparticiones, clics y
direccionandose a la pagina web oficial de la organizacién e ingresan sus
datos para obtener informacion, de tal forma optimizara los estandares de
engagement y creando una comunidad con relaciones saludables entre los
leads y la empresa.

El cierre comprende el periodo en el que los leads finalmente se convierten

en clientes de las marcas hoteleras, es decir los clientes potenciales que
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cerraron la compra y se dirigieron a la pagina web, llenaron el formulario e
hicieron su reserva, no obstante, en las redes sociales, los leads también se
convierten en clientes cuando siguen las paginas, consumen e interactdan
con las marcas a través de los diversos contenidos que van a resaltar los
servicios de facilitacion que los usuarios consideran esenciales.

La fase del encantamiento consiste en la conversion del cliente en promotor
de las marcas hoteleras, lo cual se va a lograr a través de concursos y ofertas
especiales para clientes, fortalecimiento de la atencién postventa,
formularios de satisfaccion y contenidos que destaquen lo que hace de su
estadia sea la experiencia ideal en un hotel, tales como la atencion
personalizada, la amabilidad y cortesia del personal, son las principales
herramientas que ademdas de garantizar la satisfaccion del servicio
adquirido, los clientes se deleitan con las marcas hoteleras de EMTURISA
S.A., y se transforman en fans y promotores que recomiendan las marcas a

amigos, conocidos y extrafios.
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Recomendaciones:

Para la generacion de mayor atraccion es recomendable que se implementen
diversos tipos de formatos en las publicaciones, entre estas iméagenes,
videos, memes, imagenes 360, con contenidos diversos que destaquen los
atractivos del Cantdn Salinas, experiencias agradables, fechas y eventos
especiales locales, nacionales e internacionales y el uso de palabras claves
en las etiquetas, hashtags y en los copys, que faciliten la basqueda de las
marcas hoteleras en las redes sociales.

Para la fase de conversion es importante la aplicacion de formularios no
muy extensos pero que recojan la informacion necesaria para establecer
contacto con los clientes potenciales y brindarles la informacion que
necesitan, en conjunto a las llamadas a actuar para incentivar la generacion
de respuestas. De la misma forma EMTURISA S.A. debe estar atento a los
tipos de respuestas 0 comentarios que se reciban e implementar la debida
respuesta e interactuar con la audiencia de tal forma que genere confianza a
la comunidad de marcas hoteleras humanizadas y no hacia una empresa
mas.

Para la fase de cierre, donde el cliente potencial se convierte en cliente de
las marcas hoteleras, es necesario realizar el respectivo seguimiento de las
acciones realizadas para analizar y reconocer los contenidos que estan
teniendo un mayor nivel de interaccion para lanzar campanas con este tipo
de contenido que resuelva las necesidades de los clientes potenciales en el

momento oportuno que lo requieran, para esto es factible la implementacion
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de herramientas de gestion y andlisis de contenidos que facilitan la
programacion y estudio de datos estadisticos.

El proceso efectivo del marketing no finaliza con la venta o con convertir al
lead en cliente, sino también generar y fortalecer las relaciones con la
comunidad de usuarios, para este nivel es recomendable que ellos puedan
tener acceso a informacion y promociones exclusivas, mediante concursos,
campanas de e-mails y contenidos que le permitan al usuario asociarlo con

la confortable experiencia de la adquisicion del servicio
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ANEXOS



Matriz de Operacionalizacion de Variables

Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion de Variables

IDEA A DEFENDER

ESTRATEGIAS DE
MARKETING
DIGITAL EN REDES
SOCIALES PARA
MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA
EMTURISA S.A,
CANTON SALINAS,
PROVINCIA DE
SANTA ELENA, ANO
2018.

VARIABLES |

INDEPENDIENTE

ESTRATEGIAS DE
MARKETING
DIGITAL EN REDES
SOCIALES

DEFINICION

Planificacion de los
medios sociales a
utilizarse para llevar a la
marca hasta los clientes
con la finalidad de obtener
una respuesta del pablico
objetivo (Fonseca, 2014)

DIMENSIONES

Plan de Marketing
Digital en Redes
Sociales

TEMA: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EN REDES SOCIALES PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
EMTURISA S.A.,, CANTON SALINAS, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2018.

\ INDICADORES
Auditoria de Situacion actual

INSTRUMENTOS
Ficha de Observacién

Content Marketing

Ficha de Observacion y Encuesta

Seguimiento y Control

Entrevista

Modelo de Aceptacion
de tecnologias

Utilidad percibida

Facilidad percibida

Influencia Social

Ficha de Observacién y Encuesta

DEPENDIENTE |

POSICIONAMIENTO

Percepcion que tienen los
clientes acerca de la oferta
de productos y la marca en
relacion con las de la
competencia. (Dave
Caffey, 2014)

Alcance (visibilidad)

Engagement ) ) .
KA ey FETET e 9% Entrevista y Ficha de Observacion
Index Leads
Conversiones
Perfil del cliente/buyer persona
Enfoque Competencia Ficha de observacion, entrevista

Nivel de servicio

encuesta

Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Formato de Ficha de Observacion
Anexo 2 Formato de Ficha de Observacion

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
FICHA DE OBSERVACION PARA REDES SOCIALES

TEMA: Estrategias de Marketing Digital en redes sociales para mejorar el
Posicionamiento de la Empresa EMTURISA S.A., Canton Salinas, Provincia de Santa
Elena, Afio 2018.

OBJETIVO: Conocer detalladamente las caracteristicas de las acciones y gestion de los
medios sociales que se reflejan mediante datos de indicadores de los contenidos que las
marcas hoteleras postean en las paginas de redes sociales activas.

OBSERVACION DEL CONTENIDO DE LA PAGINA DE LAS MARCAS
HOTELERAS DE LA EMPRESA EMTURISA S.A. EN LA REDES SOCIALES
(PUBLICACIONES DE LOS ULTIMOS 12 MESES)

Hotel:

Red Social:

Seguidores de la pagina:
Link:

INFORMACION GENERAL:

SECCION 1:
¢Cada qué tiempo cambia su foto de portada?
Cada semana En épocas festivas
Cada mes Cada 6 meses
Cada 2 meses Otro:
¢Cada qué periodo cambia su foto de perfil?
Cada semana En épocas festivas
Cada mes Cada 6 meses
Cada 2 meses Otro:
¢Mencione cudl es el rango de hora promedio en el cual realizan publicaciones?
07:00-09:00 16:01-18:00
09:01-11:00 18:01-20:00
11:01-13:00 20:01-22:00
13:01-16:00 22:00-24:00
¢ Cuantas publicaciones diarias promedio realiza en el dia?
1-3 publicaciones a-5 publicaciones
6-8 publicaciones 9 0 mas
¢ Qué tipo de contenido publica?
Textos propios Enlaces de la web
Videos cargados Informacion compartida de otras paginas
Videos enlazados Otro:
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¢ Cudl es del tiempo promedio en responder a los comentarios de los usuarios?
1-5 minutos 9 a 15 minutos

6 a 8 minutos Especifique tiempo de respuesta
¢En los contenidos que publican utilizan hashtags? (Instagram y Facebook)

Si [ ] No

¢En los contenidos que publican realizan menciones? (Si la respuesta es NO pase
al nimero 9)

Si [ ] No [ ]

¢A quiénes mencionan en las publicaciones?

Aerolinea Entidad gubernamental
Influencers Restaurante
Hotel/Cadena Empresa de transporte
Hoteles

Paginas de Turismo Otros

La guia contiene items que se valoraran con un gradiente de 1 al 3. En el que 1
corresponderia a “nada de acuerdo” y 3 “totalmente de acuerdo”.

N.° | Ttems

A) CONTENIDO

1 Publica las fotos y/o videos de las areas del hotel

2 Publica las fotos y/o videos de la ciudad donde esta ubicado el hotel
3 Publica las fotos y/o videos de las playas

4 Publica las promociones y ofertas

B) UTILIDAD PERCIBIDA

5 Tiene Informacion sobre Precios de los servicios.

Informacion de las areas que dispone el hotel (habitaciones, bafios,
patios, bares, piscinas, etc.)

Informacidn sobre los servicios que dispone el hotel (servicio a la
7 habitacion, restaurante, bares, lavanderia, wi-fi, servicios de taxi,
etc.)

8 Informacidn sobre reservaciones.

9 Opiniones 0 comentarios gue tienen otros usuarios sobre el hotel.
B) FACILIDAD DE USO.

10 \ La informacion importante es facil de encontrar \ \ |

Valoracién
1 ]2 [3
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Formato de Ficha de Observacion para pagina web.

Anexo 3. Formato de Ficha de Observacion para pagina web.

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
FICHA DE OBSERVACION PARA PAGINA WEB

TEMA: Estrategias de Marketing Digital en redes sociales para mejorar el
Posicionamiento de la Empresa EMTURISA S.A., Cantén Salinas, Provincia de Santa
Elena, Ao 2018.

OBJETIVO: Determinar informacion respecto a los enlaces de las redes sociales en la
pagina web de la empresa EMTURISA S.A.

OBSERVACION DELCONTENIDO DE LA PAGINA WEB DE LA EMPRESA
EMTURISA S.A.

ITEM Alternativas Marcar Alternativas Marcar

¢La pagina web tiene
. Sl NO
enlazadas sus redes sociales?
Se redirige a cada red social Sl NO

OBSERVACIONES:
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Formato de guia de entrevista

Anexo 4. Formato de guia de entrevista

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

GUIA DE ENTREVISTA

TEMA: Estrategias de Marketing Digital en redes sociales para mejorar el
Posicionamiento de la empresa EMTURISA S.A., Canton Salinas, Provincia de Santa
Elena, Afio 2018.

OBJETIVO: Obtener un diagnoéstico panoramico respecto a la implementacion y gestion
de las redes sociales para el posicionamiento de marca a través de preguntas abiertas a los
administradores de la empresa EMTURISA S.A.

GUIA DE ENTREVISTAS EMPRESA EMTURISA S.A (Gerente-Administrador)

Marca Hotelera:

Nombre de Entrevistado (a):
Cargo en la Empresa:

Fecha de Entrevista:

a. ¢Cudles son los servicios que ofrece el Hotel?

Aire acondicionado Discoteca Parqueadero

Servicios de wifi Guia turistica Servicio de Restaurant
Ser\_/lcp,a la Gimnasio Servicio de Lavanderia
habitacion

Deportes acuéticos Piscina Servicio de Taxis
Otros:

1. ¢Han realizado promociones de los servicios hoteleros a través de
herramientas digitales?

2. ¢Por qué se considerd implementar una pagina para las tres marcas
hoteleras?

3. ¢Existen directrices establecidas para la gestion de las redes sociales de la
empresa EMTURISA S.A?

4. ¢ Quién define al responsable del manejo de las redes sociales de la
empresa?

5. ¢Realizan estudios o miden resultados de las camparias en redes sociales de la
empresa EMTURISA S.A.? (Si es asi, como lo realizan?




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

¢Considera que es importante destinar un monto de dinero para mejorar la
gestion de las redes sociales?

¢Considera factible la implementacidn de nuevas estrategias en

las redes sociales para posicionar los servicios hoteleros de EMTURISA S.A.?

¢ Cuales son las necesidades e intereses primordiales que influyen
en la decision de hospedaje de los clientes?

¢ Cual es el motivo principal por el cual los clientes del hotel Suites Salinas
buscan hospedaje?
¢ Cudles son las estrategias de venta que se aplican en el Hotel Salinas Costa
Azul?

¢Cudl es la situacion actual de visitas al hotel? ¢En qué época del afio se
reciben mas huéspedes? (meses)

¢Surgid algun efecto en el nivel de clientes del Hotel con la
implementacion de las redes sociales?

¢Como elabora promociones y/o campafias publicitarias dirigidas a las redes
sociales para el Hotel ?

¢Considera que la aplicacion de estrategias en las redes sociales va a influir
en el posicionamiento de las marcas hoteleras?
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Formato de guia de entrevista

Anexo 5. Formato de guia de entrevista

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

GUIA DE ENTREVISTA

TEMA: Estrategias de Marketing Digital en redes sociales para mejorar el
Posicionamiento de la empresa EMTURISA S.A., Cantén Salinas, Provincia de Santa
Elena, Afio 2018.

OBJETIVO: Obtener un diagnoéstico panoramico respecto a la implementacion y gestion
de las redes sociales para el posicionamiento de marca a través de preguntas abiertas a los
administradores de la empresa EMTURISA S.A.

GUIA DE ENTREVISTAS EMPRESA EMTURISA S.A (Administrador)

Marca Hotelera:

Nombre de Entrevistado (a):
Cargo en la Empresa:

Fecha de Entrevista:

b. ¢Cuales son los servicios que ofrece el Hotel?

Aire acondicionado Discoteca Parqueadero
Servicios de wifi Guia turistica Servicio de Restaurant
Servicio a la habitacion Gimnasio Servicio de Lavanderia
Deportes acuaticos Piscina Servicio de Taxis
Otros:

1. ¢Cuales son los servicios que ofrece el Hotel ?

2. ¢Cudles son las necesidades e intereses primordiales que influyen
en la decision de hospedaje de los clientes?

4. ¢Cual es el motivo principal por el cual los clientes del hotel Suites Salinas
buscan hospedaje?

5. ¢Cual es la situacion actual de visitas al hotel? ;En qué época del afio se
reciben mas huéspedes? (meses)




10.

11.

.Promocionan los servicios hoteleros a través de las redes sociales...... ;Surgi6
algun efecto en el nivel de clientes con la implementacion de las redes sociales?
¢Elabora promociones y/o campafias publicitarias dirigidas a las redes
sociales para el Hotel Salinas?

¢Realizan estudios o miden resultados de las camparias en redes

sociales del Hotel Salinas?

¢ Considera que la aplicacion de estrategias en las redes sociales va a influir
en el posicionamiento de la marca hotelera?
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Formato de cuestionario de encuesta

Anexo 6. Formato de cuestionario de encuesta

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CUESTIONARIO PARA ENCUESTA DIRIGIDO A TURISTAS

TEMA: Estrategias de Marketing Digital en redes sociales para mejorar el
Posicionamiento de la empresa EMTURISA S.A., Cantén Salinas, Provincia de Santa
Elena, Afio 2018.

OBJETIVO: Determinar necesidades, intereses y preferencias que influyen en la reserva
de un hotel, el uso y preferencia de contenido en redes sociales y el nivel de aceptacion de
las redes sociales de una marca hotelera.

INSTRUCCIONES: Marque con una “X” la alternativa de respuesta que se adecle a su
criterio. Le agradecemos anticipadamente por su colaboracidon y la sinceridad al responder
el instrumento.

1. SECCION 1: INFORMACION GENERAL

Edad:

Sexo: M [ ] F 20-30
NUmero de integrantes con quien viaja 31-40
Origen (ciudad): 41-50
Lugar de hospedaje

(canton):

2. SECCION 2:
PERFIL

2.1. Estado civil:

Casado (a) sin

Soltero (a) hijos Casado con hijos

NUmero de hijos
2.2. ¢ Qué factores le motivaron a elegir como destino Salinas? (Selecciona hasta 4
opciones)

Playas Bares y discotecas Seguridad
Avistamiento de Chocolatera Avistamiento de aves
ballenas

Celebracion de
festividades
Hoteles Otros:
MOMENTO DE COMPRA

Motivo de viaje (Marque maximo 4

Gastronomia Tours turisticos

opciones)
Vacaciones Educacién Reunion de trabajo
Turismo y Aventura Reunion de trabajo Reunion deportiva
Descanso Trabajo Conferencia
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Salir de la rutina Capacitacion Comp(_atenua

deportiva
Tiempo con amigos, Turismo en tiempo Turismo mientras
pareja y/o familia de descanso trabajo

3. SECCION 3: SERVICIO
3.1 ¢ Cuél es el servicio adicional que considera mas importante en un hotel?
Margue maximo 5 items

3.1.1. 3.1.2. 3.1.3
;zi)t:jannas, toallas, Desayuno incluido Servicio a la habitacion
Piscina Parqueadero Sala de eventos
Restaurante Servicio de wifi Restaurante
Bar-Discoteca Bar-Discoteca Servicio de Taxis
Servicio de wifi Alre Habitacion grande
acondicionado
Aire acondicionado Restaurante Guia turistica
Television por Piscina Bar-Discoteca
cable
Servicio a la Servicio de wifi
habitacion
Otros:

3.2 ¢(Cual es el elemento que considera esencial que tiene que ofrecer un hotel?
(Escoge 3 principales) (servicios de facilitacion: informacion, toma de pedidos,
facturacién y pago

Informacién en medios Reservaciones Pago por tarjeta y/o
digitales online transferencia bancaria
Entrega de folletos para Reservaciones Pago en efectivo
conocer servicios via teléfono
Ofertas y descuentos Emisién de Registros en llegada y salida
facturas,
recibos .
detallados Otros:

3.2.¢Cual es el factor mas importante que considera usted al elegir su hotel ideal?
Mejora: consulta, hospitalidad, cuidado, excepciones.

Atencion personalizada Reputacion del hotel
Amabilidad y cortesia del Infraestructura externa
personal
Tipos de habitaciones Ayuda para solucionar imprevistos
Comodidad e higiene Precios
Otros:
3.3.¢Cree usted que es importante que un Hotel tenga paginas en las redes
sociales?

Si [ ] Tal vez || No ]

SECCION 4: USO DE REDES
4.2. ; Mencione usted con ?ué frecuencia utiliza redes sociales?

Nunca A veces |:| Siempre |:|
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4.3. Tiene redes sociales activas en: (Seleccione el nimero de opciones segin su

criterio)
Facebook Instagram LinkedIn
Twitter WhatsApp Pinterest
YouTube Otro:

4.4. ;e gustaria recibir promociones/ofertas de los servicios de un hotel por
medio de redes sociales?
Si [ ] Talvez [ | No ]
SECCION 5: CONTENIDO
¢Qué informacioén considera usted debe postearse en la pagina de red social de
un Hotel? Informacidn respecto a:

Numero de . Numero de
o Promociones, ofertas
habitaciones estrellas
. o - Informacién
Tipos de habitaciones Noticias P
turistica
. . ., Horarios de
Servicios Direccion -
atencion
Otros:
5.1.¢Qué tipo de contenido le llama mas la atencidn en las redes sociales:
Imégenes Videos Audios/Podcast
Memes Tutoriales Gifs
Otro:

SECCION 6: Modelo Aceptacion de Tecnologias

UTILIDAD PERCIBIDA

6.1. ¢ Ha utilizado las redes sociales para obtener informacion respecto a los
servicios de un hotel? Si la respuesta es Si contintie. Caso contrario ha
culminado la encuesta

si| ] No

6.2. ¢ A través de que redes sociales ha buscado informacion de los hoteles del

Canton Salinas?

Facebook Instagram LinkedIn
Twitter WhatsApp: YouTube
Otro:

La encuesta contiene preguntas que se valoraran con un gradiente de 1 a 3. En el que
1 corresponderia a “nada de acuerdo” y 3 “totalmente de acuerdo”.

ITEM

Valoracién
1123

6.3.¢Las paginas de redes sociales que ha visitado le han ayudado a
solventar dudas sobre los servicios que ofrecen los hoteles?

6.4. ;Las redes sociales del hotel le dan una idea de la experiencia que
puede vivir hospedandose en el Hotel?

FACILIDAD DE USO

6.5. Encontrar informacion exacta de los hoteles en las redes sociales es
sencillo

INFLUENCIA SOCIAL

6.6. ¢ Confia mas en las publicaciones y comentarios de personas que han
sido clientes que en las publicaciones propias del hotel?

142



Imégenes de Recoleccion de Informacion: Google Forms

Anexo 7. Vista preliminar de Encuesta a Turistas Google Forms

MW&E Lo
0 ENCUESTA A TURISTAS

ENCUESTA ATURISTAS .
A
. D o
- Edad
-
INFORMACION GENERAL s
@ mizdesi
Nimero de integrantes con quien ha visjada
Sexo

Ciudad de Origen

Lugar de hospedaije (cantdn)

Fuente: Google Forms (Quimi Pozo, 2018)

Anexo 8. Vista de Respuestas de Encuesta a Turistas

Eded

Nimero de integrantes con uien h visjado

Ciudad de Origen

(Cudl ez el factor més importante que conzidera usted &l elegi su hotel
ideal?

(Cree usted que es importante que un Hotel tenga paginas en las redes.
S zocizlee?

Qs

Fuente: Google Forms (Quimi Pozo, 2018)
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Imégenes de Recoleccion de Informacion: Visitas a empresa EMTURISA S.A.

Anexo 9. Visitas a empresa EMTURISA S.A.

Elaborado por: Victoria Quimi P.
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Validacion de Instrumentos de Investigacion

Anexo 10. Validacion de Instrumentos de Investigacion

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

L DATOS GENERALES

1.1. Validador de instrumentos  Econ. Hermelinda Cochea T, Mgs.

1.2. Institucion universitaria Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena
“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EN REDES

1.3. Titulo de la investigacion =~ SOCIALES PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA EMTURISA S.A., CANTON SALINAS, PROVINCIA
DE SANTA ELENA, ANO 2018.”

1.4. Nombre de instrumento(s)  Guia de Entrevista (Experto)

1.5. Autor de instrumentos Quimi Pozo Victoria Daniela

1. ASPECTOS DE VALIDACION

£e 52 e §2 £2
INDICADORES CRITERIOS 'g s ?’ 3 § 3 'E. g % §
28 &8 =3 e 4=
Claridad Esta formulado con lenguaje apropiado
Objetividad Esta expresado en conductas observables
Actualidad Ad do al de la ciencia y la tecnologia
Organizacion Existe una organizacion logica
Suficiencia Comprende los aspectos de cantidad y calidad

Adecuado para valorar aspectos de las estrategias de la
investigacion
Basado en aspectos tedricos-cientificos de la
investigacion

Intencionalidad

Consistencia

R Mo N N X K SO I

Coherencia Entre los indices, indicadores y las dimensiones
Metodologia La estrategia responde al proposito del diagnostico
Pt El instrumento es adecuado para el proposito de la

investigacion
IIl.  OPINION DE APLICABILIDAD
() El instrumento puede ser aplicado, tal como estan elaborado.

(/) El instrumento debe ser mejorado ante de ser aplicado y nuevamente validado.

IV.  PROMEDIO DE VALORACION

Lugar y fecha: S0
Ee Hetneepre R 5l
Firma'dﬁalidaior de instrumentos
CLRALBEHZ2LL | Teléfono N°..Q. 780157001,
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

L DATOS GENERALES

1.1. Validador de instrumentos  Econ. Hermelinda Cochea T, Mgs.
1.2. Institucién universitaria Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena
“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EN REDES
SOCIALES PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
1.3.Titulo de la investigacion ~ EMPRESA EMTURISA S.A., CANTON SALINAS, PROVINCIA

DE SANTA ELENA, ANO 2018.”
1.4.Nombre de instrumento(s)  Cuestionario (Encuesta - Turistas)
1.5. Autor de instrumentos Quimi Pozo Victoria Daniela

Il ASPECTOS DE VALIDACION

o =

T2 OB w® T 23

INDICADORES CRITERIOS § g 3% i3 2 ) ;;- 8

§s &z &% £s i3

Claridad Esta formulado con lenguaje apropiado P

Objetividad Esti expresado en conductas observables e

Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia s

Organizacion Existe una organizacion logica 7

Suficiencia Comprende los aspectos de cantidad y calidad A

Intencionalidad Adecuado para valorar aspectos de las estrategias de la J
investigacion

— Basado en aspectos teoricos-cientificos de la /
Consistencia investigacion

Coherencia Entre los indices, indicadores y las dimensiones 4

Metodologia La estrategia responde al propésito del diagnostico g

Pickivoniia El instrumento es adecuado para el propodsito de la v

investigacion
III.  OPINION DE APLICABILIDAD
( /) El instrumento puede ser aplicado, tal como estén elaborado.

() El instrumento debe ser mejorado ante de ser aplicado y nuevamente validado.

IV. PROMEDIO DE VALORACION

Lugar y fecha: 100 |
Z Nu»p(:;%i}r
- g /'
Firma del Validador de instrumentos
CLEIAAE4 T A ... Teléfono N°..2.2.5014 4087
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

L DATOS GENERALES

1.6. Validador de instrumentos  Econ. Hermelinda Cochea T, Mgs.

1.7 Institucién universitaria Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena
“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EN REDES
SOCIALES PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA

1.8.Titulo de la investigacion ~ EMPRESA EMTURISA S.A., CANTON SALINAS, PROVINCIA
DE SANTA ELENA, ANO 2018.”

1.9.Nombre de instrumento(s) Guia de Entrevista (Entrevistas- Administradores de EMTURISA
S.A)

1.10.  Autor de instrumentos  Quimi Pozo Victoria Daniela

1L ASPECTOS DE VALIDACION

2 - : L
8 =8 =8 3£ =3
INDICADORES CRITERIOS 23 E $ 8% 23 § g
E g 2x 23 E? S Az
Claridad Esta formulado con lenguaje apropiado /
Objetividad Esta expresado en conductas observables ¥
Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia o
Organizacion Existe una organizacion logica /
Suficiencia Comprende los aspectos de cantidad y calidad 7
Tntencionalidad Adecuado para valorar aspectos de las estrategias de la /
investigacion
Coiisistedicia Basado en aspectos tedricos-cientificos de la 7
investigacion
Coherencia Entre los indices, indicadores y las dimensiones 7
Metodologia La estrategia responde al proposito del diagnostico /
Pertinencia El instrumento es adecuado para el propdsito de la

investigacion
[L.  OPINION DE APLICABILIDAD
() Elinstrumento puede ser aplicado, tal como estén elaborado.
() El instrumento debe ser mejorado ante de ser aplicado y nuevamente validado.

IV.  PROMEDIO DE VALORACION

Lugar y fecha: Loo

W
Firma del ador de instrumentos
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