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RESUMEN EJECUTIVO

La Camara Provincial de Turismo de Tungurahua (CAPTUR) es un organismo gremial
sin fines de lucro, fundada en el afio 1996, estd conformada por los establecimientos
turisticos de la provincia de Tungurahua, con el objetivo de impulsar el desarrollo del
turismo y sus servicios en general, procurando beneficiar a sus afiliados y

contribuyendo al desarrollo de la provincia y el pais (CAPTUR, 2017).

El presente proyecto de investigacion se ha enfocado en desarrollar una estrategia de
marketing de contenidos, que se convierta en una guia para que los establecimientos
turisticos mejoren la comunicacion digital con sus usuarios, debido a que se evidencia
que la mayoria de establecimientos turisticos a pesar de la facilidad y alcance de las

nuevas tecnologias, no saben aprovechar al maximo los beneficios que estas otorgan.

Los resultados relevantes muestran que segun la percepcién de los clientes externos de
los establecimientos turisticos, estos no brindan informacion que sea Gtil y valiosa para
el turista, ya que mayormente se concentran en promocionar su establecimiento y no
dan importancia a lo que el cliente necesita y desea saber de manera adicional, lo que
conlleva a que no exista una buena comunicacion entre ambas partes, algo que se debe

mejorar.

Finalmente, gracias a la fundamentacion teérica y los resultados obtenidos a través de
la encuesta, se propone un producto final, desarrollar una estrategia de contenidos en
medios sociales para mejorar la comunicacion digital, a través del uso de las nuevas
tecnologias y al aprovechar los distintos canales de distribucién de contenidos al igual
que la amplia gama de formatos que se pueden crear, con lo que se espera mantener a

los clientes actuales y atraer a clientes potenciales.
PALABRAS CLAVES:

MARKETING DE CONTENIDOS, COMUNICACION DIGITAL, SECTOR
TURISTICO, CAPTUR.
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ABSTRACT

The Provincial Tourism Chamber of Tungurahua (CAPTUR); Is a non-profit
association, founded in 1996, is made up of tourist establishments in the province of
Tungurahua, with the aim of boosting the development of tourism and its services in
General, seeking to benefit its affiliates and contributing to the development of the
province and the country (CAPTUR, 2017).

This research project has focused on developing a content marketing strategy that will
become a guide for tourism establishments to improve digital communication with
their users, since it is evident that most tourist establishments, despite Of the ease and
scope of the new technologies, they do not know how to take full advantage of the
benefits they provide.

The relevant results show that according to the perception of the external customers of
the tourist establishments, these do not provide information that is useful and valuable
for the tourist, since they mainly concentrate on promoting their establishment and do
not give importance to what the customer needs and Wants to know in an additional
way, which means that there is no good communication between both parties,

something that should be improved.

Finally, thanks to the theoretical basis and the results obtained through the survey, a
final product is proposed, to develop a content strategy in social media to improve
digital communication, through the use of new technologies and to take advantage of
the different Content distribution channels as well as the wide range of formats that
can be created, which is expected to keep current customers and attract potential

customers.

KEYWORDS:
CONTENT MARKETING, DIGITAL COMMUNICATION, TOURIST SECTOR,
CAPTUR.

Xiv



1. DEFINICION DEL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

La tecnologia, la informacion personalizada y la informatica se han combinado dentro
de las organizaciones para generar un factor competitivo; las estrategias de marketing
de las que se dispone en la actualidad son dtiles y significativas, pero sin duda el
marketing de contenidos permite generar contenido sumamente valioso que genera
confianza por parte de los clientes potenciales hacia la organizacion y ademas busca

afianzar a los clientes presentes (Ramos, 2017).

La necesidad de la implantacion de un nuevo marketing en la comunicacion digital del
sector turistico, radica principalmente en que los clientes buscan algo mas que adquirir
un producto o servicio, ellos buscan informacion, ideas, soluciones a sus problemas,
que las organizaciones los cautiven; ademas los medios de comunicacion digital
actualmente son los mas utilizados entre la poblacion mundial, cualquier persona tiene
acceso a medios digitales y publica contenidos online visibles para todo el mundo, por
este motivo es necesario que las personas desarrollen nuevas habilidades como

comunicadores activos y creadores de contenidos (Fonseca, 2014).

Segun la investigacion realizada por (Holguin, 2014) sefiala que los medios digitales
facilitan la promocidn turistica debido a que la hacen mas rapida y eficaz; en cuestion
de minutos se puede insertar una publicacién en sitios web, redes sociales, blogs, para
estar mas cerca de los usuarios de la organizacion; ademas de que se hace posible
utilizar el correo electrénico como un medio directo para enviar la informacién que se

desee a los contactos de la organizacion.

En el Ecuador el uso de internet cada vez aumenta considerablemente, segin datos del
Instituto de Estadisticas y Censos (INEC), un 55,6% de la poblacién de Ecuador ha
utilizado Internet en los ultimos doce meses del 2016. Tanto en el &rea rural como
urbana, pero en el caso de esta Ultima el uso del Internet se lo realiza mayormente
desde el hogar, mientras que la demés poblacion lo utiliza desde centros de acceso
publico (INEC, 2016).

En virtud de lo expuesto sobresale la necesidad de que las empresas optimicen o

modifiquen sus estrategias de marketing digital y utilicen al maximo los medios



digitales de modo que logren una mayor demanda, y mejores ingresos econémicos, de
ello se desprende la necesidad e importancia socioeconémica de la presente

investigacion.

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En la provincia de Tungurahua el marketing de contenidos es poco conocido, menos
de la mitad de los lugares turisticos en la provincia usan medios online para dar a
conocer sus servicios segun datos otorgados por la Camara Provincial de Turismo de
Tungurahua (CAPTUR, 2017) y utilizan estrategias tradicionales de marketing, lo que
ha impedido su reconocimiento y aceptacion en el mercado nacional e internacional,
por esto la realizacion del proyecto se hace necesaria al corroborarse que cada vez mas
los clientes buscan crear un vinculo con la organizacion, buscan que se satisfagan sus

necesidades.

Todo enmarcado en crear una estrategia de valor, por lo cual es de gran importancia
considerar iniciativas innovadoras que ofrecen una alternativa a las tradicionales
técnicas de marketing digital, entre ellas se encuentran la estrategia de marketing de
contenidos en la comunicacion digital, ya que lo que se busca es crear contenido

selecto, atractivo y de utilidad para el turista.

Ademas, la deficiente comunicacion digital en el sector turistico de Tungurahua se ve
influenciada por la poca inversion de las empresas en estrategias de marketing digital,
razon por la cual se origina el escaso incremento de la cartera de clientes, los mismos
que dado el caso prefieren otras empresas que se encuentren mejor posicionadas en el

mercado, lo que afecta a la rentabilidad de la empresa.

El marketing de contenidos puede ser una estrategia muy beneficiosa en el desarrollo
de la comunicacion digital de un negocio turistico, como menciona (Ramos J. , 2017)
si se presenta contenido e informacion util al turista y ademas se utiliza de forma
adecuada la estrategia de contenidos, se genera una ventaja competitiva y a su vez la
confianza con los usuarios se incrementa, de esta manera se ayuda al desarrollo

turistico de la provincia de Tungurahua y los negocios turisticos.
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Cabe mencionar que dentro del mercado es importante conocer las preferencias de los
clientes con respecto al servicio que se ofrece, por lo que el desconocimiento de las
mismas genera reducidos ingresos economicos, pues los negocios dependen en gran
parte del comportamiento del consumidor, razon por la cual, al lograr satisfaccion de
los mismos se puede mejorar las expectativas de ventas de un negocio turistico, por lo
tanto es sumamente importante tener contenidos actualizados en medios digitales, y

mostrar al usuario lo que necesita saber acerca de turismo.

Formulacion del problema

¢Como influye el marketing de contenidos en la mejora de la comunicacion digital del

sector turistico en la provincia de Tungurahua?

Interrogantes

¢Qué tipo de comunicacion digital aplican las empresas asociadas a la Camara

Provincial de Turismo de Tungurahua?

¢Cual es la situacidon actual en cuanto al posicionamiento de las empresas turisticas en

Tungurahua?

¢ Qué estrategias de contenidos se utilizara para lograr el atraer a clientes potenciales

relacionados con el sector?

1.2. JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigacion esta enfocado en conocer y analizar la informacion
que brindan las empresas turisticas a los usuarios que utilizan Internet como medio
digital, debido a que en la actualidad las empresas relacionadas con el sector turistico,
no cuentan con una adecuada comunicacion digital, lo que conlleva a la disminucion
en afluencia de clientes; de esta manera se espera mejorar la imagen de los negocios

turisticos, ya sean de alojamiento, recreacion o agencias turisticas.

Se considera que mediante el desarrollo de la adecuada comunicacion digital al utilizar

el marketing de contenidos, las empresas turisticas pueden posicionarse en el mercado,



y generar lazos de confianza con sus clientes actuales y persuadir a clientes
potenciales; debido a que lo que busca principalmente el marketing de contenidos es
proporcionar contenido que sea relevante y de calidad, en este caso enfocado a los

turistas nacionales y extranjeros.

Y principalmente se vuelve fundamental la aplicacion de estrategias que estén
enfocadas en el cliente, debido a que es el motor principal dentro de la empresa;
ademas ayudara a los negocios turisticos a tener una idea clara del tipo de informacién
y temas relevantes que desean conocer los turistas, y brindarles dicha informacién; de
esta forma obtener mayores niveles de aceptacion y de éxito; asi ganan ambas partes,

el turista y la empresa.

2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
2.1. Objetivos General

Desarrollar una estrategia de marketing de contenidos para mejorar la comunicacion

digital del sector turistico de la provincia de Tungurahua.
2.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente sobre el marketing de contenidos y entornos
digitales.

e Diagnosticar la situacion actual de la comunicacion digital del sector turistico
de Tungurahua.

e Disefiar actividades necesarias para mejorar la comunicacion digital del sector
turistico de la provincia de Tungurahua.

e Proponer métricas sobre los tipos de contenidos en la comunicacion digital.



3. FUNDAMENTACION TEORICA

3.1. INICIOS DE LA COMUNICACION DIGITAL

Desde el principio de la naturaleza el hombre siempre ha buscado comunicarse, en la
época prehistorica se encuentran registros que el ser humano ya tenia cierta
comunicacion, mediante sonidos guturales, pinturas rupestres consideradas como
como el primer medio de comunicacion; mientras que los egipcios fueron los primeros
que plasmaron sobre piedra o pared mediante unas figuras llamadas jeroglificos, con
el fin de evitar que se les olvidara algun suceso; de esta manera se considera que ellos
fueron los primeros en introducir la escritura (Tello, 2014). Con el pasar de los afios la
sociedad en general ha experimentado rapidas y profundas transformaciones, desde
diferentes acontecimientos que influyen en la forma de como relacionarse y

comunicarse con nuestro entorno y la colectividad (Vidales, 2015).

Para los autores (Adler & Rodman, 2012) la comunicacion es el proceso mediante el
cual los seres humanos responden a las conductas simbdlicas de otras personas, en una
determinada situacion, a través de la utilizacion de simbolos o estructuras ideogréaficas
las cuales representan ideas, procesos o se refieren a eventos. Asi mismo, consiste en
algo mas complejo que escribir y hablar, sino en la transmision y recepcion (articulada
o inarticulada) de ideas, sentimientos y actitudes con miras a obtener una respuesta
(Castellon, 2010).

La mayoria de los avances tecnoldgicos de las formas de comunicacion, se han
realizado en tres campos: los métodos de enviar informacion de un lugar a otro, para
almacenar y obtener informacion; asi como, para procesar informacion dentro de una
empresa (Caldevilla, 2013). Un aspecto importante, para (Herrera A. , 2013) son las
computadoras, que en la década de los sesenta se usaban para realizar y manejar
calculos en los censos y registros electorales; después se adaptaron a las nuevas formas
de comunicacién, entre ellas la comunicacién digital, lograndose un mejor beneficio
de la informacion. A su vez de la misma informacion se desprenden lo siguientes temas
para una mejor comprension: Comunicacion digital, importancia de la comunicacion

digital, medios digitales e internet.



3.1.1. Comunicacién Digital

Se considera como un proceso en el cual varios interlocutores estan en busca del
contacto entre si, a través de un mensaje y con el uso de nuevas tecnologias (Baptista
& Martinez, 2016).

Se establecen varias definiciones de la comunicacion digital dado por diferentes
autores (Ver tabla 1). A partir del analisis de estas definiciones, la autora sefiala que la
comunicacion digital es el acto de informar y comunicar pero a través del uso de las
nuevas tecnologias, las cuales se han introducido en la actualidad, con el propoésito de
que dicha informacién se transmita de manera instantanea a través de diversos canales,

los cuales se encuentran a disposicion de la sociedad.

Tabla 1. Comunicacién Digital

Autor Afo Concepto

Salvador 2012 La comunicacién digital es un fendbmeno que surge
como efecto de las nuevas tecnologias que se
introducen de manera acelerada en el campo de la
comunicacion social y su principal objetivo es

informar, orientar y persuadir al usuario.

Dominick 2013 La comunicacion digital es el intercambio de
informacién y conocimiento, con el uso de
herramientas digitales las cuales se encuentran a
disposicion gracias a la investigacion y desarrollo
tecnoldgico.

Zambrano 2013 La comunicacién digital se considera como una
novedosa forma de interactuar, que abre puertas al
usuario y le otorga herramientas no solo para
expresarse de forma escrita, sino que admite el uso de
imagenes, videos, grabaciones de voz, animaciones,
correos electrénicos, blogs, entre otros; para expresar

sus pensamientos e ideas.




Baptista & 2017 La comunicacion digital es un proceso donde varios
Martinez interlocutores buscan contactarse entre si, a través de
un mensaje, pero valiéndose de las tecnologias

digitales.

Elaborado por: Quishpe Estefania
Fuente: Libros segln autores sobre comunicacion digital

La comunicacion digital permite realizar una nueva forma de publicidad tanto para las
personas como para las organizaciones a través de las nuevas tecnologias y el internet
los cuales evolucionan cada dia con mas fuerza, por tal motivo es de vital importancia
que una organizacion utilice de manera adecuada todos los medios actuales a su
disposicion para la comunicacion con sus usuarios, de esta forma podrén generar una

buena relacion con los mismos.

3.1.2. Importancia de la comunicacion digital

Actualmente, es posible comunicarse con amigos lejanos, realizar transacciones
bancarias, reservar los pasajes para un destino turistico, conseguir un libro sin
necesidad de salir, todo gracias a la comunicacion digital; la misma modifico
significativamente la manera de comerciar, el modo de producir, la forma de
organizarse y la manera de relacionarse entre las personas (D"Adamo, Garcia, &
Freidenberg, 2007).

Las nuevas tecnologias cada vez son mas importantes y se constituyen en los sectores
econdmicos y en actividades diarias del ser humano, lo que conlleva a que incluso
muchos ya no se imaginen la vida sin dichas tecnologias (Ordenador, Smartphone,
Tablet, Conexion a Internet), lo que genera una relacion de dependencia la cual debe
aprovecharse por parte de las organizaciones como parte de su estrategia de publicidad
(Baptista & Martinez, 2016).

La comunicacion digital es importante a la hora de informarse sobre algin tema
especifico, gracias a la rapidez de internet y las nuevas tecnologias; por tanto las
empresas han visto esta gran oportunidad de darse a conocer en todo el mundo al

mostrar las ventajas de sus productos y servicios por medio de la comunicacion digital.



3.1.3. Medios digitales

La interactividad entre personas, juega un papel fundamental, porque hace posible que
la empresa y el consumidor se comuniquen de manera directa, sin que tengan que
coincidir ni en un mismo lugar ni en un mismo momento para generar lazos de
confianza con el mismo (Rodriguez, 2014). A su vez, el mismo autor sefiala que las
nuevas tecnologias permiten acceder a la informacion con mas facilidad, bajo coste y
velocidad, por lo que al realizar actividades de colaboracion e intercambio tiene un
impacto importante, tanto para los usuarios como para las organizaciones; por tal
motivo se hace necesario que los responsables de generar contenidos a traves de
medios digitales cuenten con conocimientos acerca de los avances tecnoldgicos,

especialmente Internet. A continuacion se detallan los principales medios digitales:

e Sistemas edi (electronic data interchange)

Este tipo de sistema permite el intercambio de documentos normalizados entre los
sistemas informaticos de quienes participan en una relacion comercial, documentos
que se pueden intercambiar electronicamente entre diferentes interlocutores, gracias al
uso de un lenguaje comun que permite que diferentes sistemas de informacion
interactlen entre si (Lovett, 2012). A su vez (Rodriguez, 2014) menciona que para la
transicion de datos casi siempre se utiliza una red privada, lo que se considera como

una ventaja debido a la seguridad que proporcionan al intercambiar la informacion.

e Television digital interactiva

La television digital interactiva es una realidad de la llamada sociedad de la
informacidn que funciona a partir de la difusion de la television directiva, de las redes
por cable y de la television digital terrestre, junto con la mejora de la calidad en la
recepcion y visualizacion de las sefiales televisivas, de los sistemas digitales de
interaccion y de la recepcion portétil y maévil de la sefial de television (Gonzalez &
Jiménez, 2013); ademas facilita la interaccion con el telespectador, debido a que puede
recibir informacidn y transmitir su respuesta a las propuestas que recibe, de esta forma
desempefia un papel méas activo en su exposicion al medio, algunos ejemplos a
continuacion: elegir el angulo desde el que quiere visualizar una transmision deportiva,
a su vez comprar los productos o servicios que se anuncian, pausar la recepcion del

programa en el televisor, y muchas mas actividades (Rodriguez, 2014).
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e Telefonia movil

Se introdujeron a mediados de la década de los noventa y han experimentado una
rapida e intensa expansion; las tecnologias de comunicacion mdvil ayudan a las
personas a comunicarse desde cualquier lugar del mundo, siempre y cuando tengan a
su alcance la infraestructura inalambrica necesaria; a su vez la tecnologia moévil ha
evolucionado y desarrollado sus prestaciones, en tres areas principalmente: al mejorar
la capacidad de procesamiento de datos, aumentar la velocidad de transmision de datos
y al vincularse a sistemas de informatica en la nube; la telefonia movil también Ilamada
telefonia celular, basicamente formada por dos grandes partes: una red de
comunicaciones Yy los terminales que permiten el acceso a dicha red segin (Martinez
& Jacobo, 2017).

e Internet
Internet o Red Internacional es un nuevo canal de comunicacion digital el cual esta al
alcance de nuestras manos, al no pertenecer a ningun gobierno o persona en particular,
de acuerdo a (Castellon, 2010). Por lo tanto las empresas poseen presencia en Internet,
con el afan de tener un lugar en esta red que conecta a todo el mundo y con los clientes
potenciales. El internet tuvo sus comienzos en un proyecto del Departamento de
Defensa de Estados Unidos en 1969, con el fin de crear una red de computadoras que
no tuviera un solo punto de falla en caso de alglin ataque nuclear, llamada “ARPAnet”,

la cual fue la precursora de la Internet, incorporandose también el correo electronico.

Asi mismo, con el internet se superaron dos limitaciones tradicionales de la
comunicacion: el tiempo y el espacio, pues se puede comunicar sin necesidad de estar

cerca del receptor y sin importar la diferencia horaria (Salvador, 2012).

Entre los beneficios que conlleva el uso del internet para las organizaciones y para
cualquier persona son las siguientes de acuerdo a (Rodriguez, 2014); (Bolafios, Solarte,
& Enriquez, 2015).

e Conectarse y acceder de manera remota a otros ordenadores.
e Obtener documentos y toda clase de informacion digitalizada.
e Comunicarse con otros usuarios con mayor facilidad.

e Consultar contenidos en una extensa variedad tematica.

e Brindar contenidos a los usuarios.



e Mayor ligereza en operaciones financieras y tramites en general
e Desaparece limitaciones geogréficas y de espacio.

e Genera nuevas oportunidades de negocio.

Posteriormente, el internet se convirtio en un medio masivo en los afios 90, al influir
en la forma de informar, comunicar y en el estilo de vida en general. Poco después,
con el fin de responder a las necesidades de los usuarios, el internet evolucioné en lo
que se conoce como web 2.0 (web social), que involucra la llegada de una nueva
generacion de servicios de Internet entre ellos: redes sociales, foros, wikis, blogs; en
donde el contenido es instituido con la contribucion creativa de los usuarios (Bianchi,
M, 2016). Sin embargo la utilizacion de la red con fines privados contribuye de manera
significativa al veloz crecimiento del nimero de ordenadores que estan conectados a
la red y de organizaciones empresariales que publican contenidos en la misma, lo que
conlleva al crecimiento significativo de las empresas gracias a Internet y sus ventajas

en el mundo actual (Monterrosa, 2017).

Segun (Ramos J. , 2017) el Internet es cada vez mas cotidiano en la sociedad, en este
marco es necesario construir contenidos de calidad, que aporten al enriquecimiento de
la humanidad; datos del mismo autor muestran que méas del 95% de usuarios de
Internet utilizan los recursos de la Web, principalmente para buscar informacion de
cualquier indole; informacion que puede incluir datos sobre empresas, personas,
productos, viajes, precios, alojamientos y destinos; los nuevos habitos digitales de
consumo han creado un cambio permanente en la forma en que el usuario planifica y
organiza un viaje, elige un hotel o realiza la reserva en un restaurante; ya que el nuevo

tipo de consumidor esta cada vez mas activos y mejor informado.
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3.2. SURGIMIENTO DEL MARKETING DE CONTENIDOS

Para hablar sobre marketing de contenidos, es preciso conocer que se encuentra dentro
del inbound marketing; puesto que engloba técnicas de marketing que buscan cambiar
las relaciones marca-audiencia y cambiar el sentido de los mensajes. Cabe destacar
que aparte del marketing de contenidos, existen herramientas de marketing en Redes
Sociales y enlaces externos, y marketing de buscadores (Sanagustin, 2013).

El inbound marketing es una disciplina del marketing digital la cual se encarga de
atraer nuevos clientes de manera natural, nace como respuesta al publico que busca
informacion en redes sociales, buscadores de contenidos de valor y también a marcas
y empresas que necesitan una relacion de confianza con sus clientes potenciales,
relacién que no pueden lograr a través de los canales habituales (Handley, 2013).
Ademas, segun el informe de la investigacion desarrollado por la empresa (Hubspot,
2014) casi 6 de cada 10 empresas de marketing de todo el mundo es decir un 58%, ya

han incorporado el inbound marketing a sus estrategias.

Por otra parte el presupuesto para este tipo de acciones se ha incrementado en un 50%
en el Gltimo afio. En este estudio las empresas encuestadas afirman que el 34% de sus
leads provienen de acciones basadas en inbound marketing, lo que indica que esta

técnica aporta 1 de cada 3 clientes potenciales a las organizaciones.

El marketing de contenidos nacié como respuesta a un problema, ya que gran cantidad
de empresas intentan adentrarse en determinados segmentos de poblacion pero sin
ofrecer nada a cambio; sin embargo, actualmente las empresas han comprendido que
para que sus mensajes sean escuchados, tienen que aportar valor afiadido, y no hay
mejor forma que contar historias que cautiven al consumidor, que con el Marketing de

Contenidos como se detalla en el portal de la revista (Salazar, 2013).

Asi mismo, el término que el contenido es el rey fue descrito por primera vez en 1996
por Bill Gates, desde ese momento se empezd a generar una red que conlleva a lo que
hoy se conoce como Marketing de Contenidos, luego de 10 afios, David Meertmat
Scott mencionada que el marketing online consiste en ofrecer contenido al usuario en
el momento en el que lo necesita. Y en este mismo afio 2006, Joe Pulizzi empezé a
ensefar acerca del marketing de contenidos y luego fundo Content Marketing Institute
(Sanagustin, 2013).
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Actualmente, el crear contenidos en el disefio de las estrategias de marketing digital se
ha convertido en una estrategia de éxito, al favorecer la reputacion online corporativa
0 de marca de las empresas y el soporte en las ventas, dandose a conocer que de esta
forma la empresa vende no de una manera agresiva (PM Consultores, 2015); ademas
Joseph Alois Shumpeter destaco la relevancia de los fendmenos tecnoldgicos en el
crecimiento econémico, y menciona que esto mejoraria con el impulso al turismo
como uno de los motores de desarrollo de un pais (Andrade, 2016).

De la misma informacién se desprenden los siguientes temas para analizar de mejor
manera lo que engloba el marketing de contenidos: marketing de contenidos,
beneficios del marketing de contenidos, estrategias de marketing de contenidos,
presentacion de una estrategia de contenidos, canales de distribucién de contenidos,
formatos de contenidos, pautas que inciden en el proceso de creacion de contenidos,
plan estratégico de promocién de contenidos de contenidos en Redes Sociales y Plan
estratégico de Marketing de contenidos.

3.2.1. Marketing de Contenidos

El contenido es la maquina del Internet. Los usuarios de Google, Yahoo, y otros,
buscan informacion valiosa, tratan de educarse en un tema, y no quieren recibir ofertas

de venta agresivas (Parra, Rojo, & Garcia, 2013).

Las empresas que tienen éxito hoy motivan a sus prospectos a inscribirse a sus
boletines para que reciban continuamente informacién valiosa, convenciéndolos de los
beneficios de sus servicios y productos, y finalmente convirtiéndolos en clientes; de
esta forma las organizaciones proporcionan contenido que no posee una intencién
directa de dar a conocer los productos o servicios de la empresa, sino de popularizar
entre los usuarios informacion relevante, y asi ganan ambas partes, la empresa y el
consumidor (Wilcock, 2013).

Con respecto a la definicién de marketing de contenidos (Ramos J. , 2017) expresa que
es una herramienta que nos permite crear, publicar y distribuir o compartir contenido
de excepcional valor e interés, que gane la confianza incondicional del cliente
potencial, y a su vez permita diferenciarse de la competencia. A continuacion se
establecen varias definiciones sobre marketing de contenidos planteadas por varios

autores (Ver tabla 2):
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Tabla 2. Marketing de contenidos segun autores

Autor

ARo

Concepto

Sanagustin

2013

Es una forma poco agresiva de relacionarse con la
audiencia ya que los contenidos que se publican deben
atraer de forma natural y organica. De esta manera
cuando el usuario se sienta atraido por el contenido
porque resuelve sus dudas o dicho contenido resulta
un apoyo en lo que necesita, buscara la forma de seguir
la pista de la organizacion porque comenzaran a ser

apreciables para él.

Nieto

2014

Conjunto de acciones estratégicas englobadas dentro
del marketing online, dichas acciones se basan en la
distribucion por medios digitales de informacién

necesaria, o al menos util y valiosa, para los clientes.

Ramos

2017

Es una herramienta que nos permite crear, publicar y
distribuir o compartir contenido de excepcional valor
e interés, que gane la confianza incondicional del
cliente potencial, y a su vez permita diferenciarse de

la competencia.

Elaborado por: Quishpe Estefania

Fuente: Libros segln autores sobre marketing de contenidos

A partir del analisis de las definiciones establecidas por diferentes autores (Tabla 2),

la investigadora sefial6 que el marketing de contenidos consiste en crear y distribuir

contenido relevante con un valor afiadido para sus clientes potenciales con el objetivo

de generar interés y atraccion hacia la marca o empresa y fomentar lazos de confianza

con el usuario.

Un factor importante en el marketing de contenidos es posicionar la marca en la mente

de los usuarios o clientes con el fin de entender y proporcionar el contenido que ellos

necesitan y asi generar ventas. Para que esta estrategia funcione se debe hacer uso de

los beneficios que ofrecen las redes sociales para promocionar el contenido y otras

plataformas que ayudan a gestionar y distribuir el contenido de manera efectiva.

Ademas la idea principal es que el marketing de contenidos nunca debe ser percibido
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por el espectador como una publicidad directa, sino como informacién valiosa que le
ensefia o le entretiene. No hay que olvidar que la gente lo que busca es entretenimiento
y soluciones a sus problemas, como lo menciona la Productora Audiovisual
(CEDECOM, 2015).

3.2.2. Beneficios del marketing de contenidos

El motivo principal por el que se debe utilizar el marketing de contenidos es el de
transmitir la informacion de otra forma, al captar la atencion del cliente
agradablemente. El cliente ya no va a percibir el mensaje como una forma de
persuadirlo de manera agresiva a que adquiera el servicio que se le ofrece, sino que
debe sentirse identificado con la marca e interpretar que la misma lo que desea es

bridarle contenido que satisfaga sus necesidades e inquietudes (Lieb, 2012).

Cabe destacar que de acuerdo a (Lieb, 2012) algunos de los beneficios que ofrece el

marketing de contenidos son:

e Aporta valor antes de solicitar la compra de manera directa.

e Aumenta la difusion de la marca y la presencia en medios online.

e Se construye un conocimiento solido en el area de manera que se puede crear
guias u otro tipo de contenido de valor que eduque al usuario.

e Fideliza al pablico, ya que al generar contenidos que resuelven sus dudas se
interesaran paralelamente con la marca y asi se formard una relaciéon de
confianza con la empresa.

e Se creara una comunidad con un indice de interaccion alto, ya que los clientes
van a dialogar constantemente y no solo eso, ademés hablaran de la marca con

otros.

En cuanto a los beneficios del marketing de contenidos para el turismo (Ramos J. ,
2017) sefala que la generacion de contenido original y util en torno a la marca y al
destino turistico serd la mejor forma de atraer visitantes y clientes al sitio web del
negocio, al tiempo que se puede posicionar como autoridad en el sector turistico;
ademas es una gran ventaja competitiva que ayuda a captar el interés de clientes
potenciales y a su vez escalar posiciones en las paginas de resultados de los motores

de busqueda.
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3.2.3. Estrategias de Marketing de contenidos

La formulacion de una estrategia es el proceso consistente en evaluar el ambiente de
una organizacion y sus fuerzas internas, este proceso inicia normalmente al examinar
el entorno externo, puesto que la idea principal es aprovechar las oportunidades que se
presentan (Carballar, 2013).

El disefio de una estrategia adecuada de marketing de contenidos busca crear contenido
de valor que dé respuesta a las necesidades de los clientes potenciales de una
organizacion; en la actualidad las empresas poseen autonomia debido a que no
dependen de nadie para publicar y hacer circular su estrategia de contenidos, lo que
ahorra costos y aumenta la interaccion con los usuarios (Sanagustin, 2013). EI primer
ejemplo de éxito al utilizar el marketing de contenidos es John Deere, una compafiia
de insumos agricolas que se fundd en 1895, la que en la actualidad posee mas de un
millon de tiraje en 40 paises; esta revista no fue pensada para vender insumos agricolas
de manera directa, tal como un catalogo, sino para educar a los agricultores sobre las
nuevas tecnologias, junto con consejos para administrar de forma exitosa este negocio
(Pulizzi, 2014).

Existen distintas técnicas alrededor de las cuales se crea una buena estrategia de
contenidos, la Productora Espafiola especializada en Marketing (PEEM, 2016)
menciona que existen cinco preguntas que se deben seguir de forma sistematica las
cuales ayudaran a planificar la estrategia de marketing de contenidos, como se detalla

a continuacion:
¢Quiénes son?

Son las personas las que pueden llegar a adquirir un producto o solicitar un servicio;
por lo tanto el enfoque del contenido depende de quienes son el Target (publico
objetivo), debido a que son una pieza clave al momento de crear la estrategia, se debe
conocer quiénes son y qué es lo que buscan de esta manera el contenido sera adecuado

y se adaptara a sus gustos e intereses.
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¢ Qué contenido buscan?

En esta etapa hay que pensar en que contenido seria el que prefiere el target, pueden
ser: videos, articulos de blogs, infografias en Pinterest, entre otras; lo que conlleva a

saber que tipo de contenido hay que crear.
¢Donde los buscan?

Las basquedas principalmente empiezan en Google, pero hay que recordar que a través
de este medio, el usuario puede acceder a un post publicado en un blog, a un video de
YouTube, una infografia en el perfil de Pinterest; la idea es tener buenos contenidos y

distribuirlos por los medios adecuados.
¢Por qué los buscan?

Lo que motiva al usuario a buscar informacion muchas veces alguna duda que este
tenga, la solucion a algun problema o la curiosidad; el conocer que es lo que desea el
usuario, ayudara con la tematica de los contenidos, la idea es tener contenidos

interesantes para el publico objetivo.
¢ Cuando los buscan?

Una buena forma de mejorar nuestra estrategia de marketing de contenidos es saber en
qué momento es factible publicar los contenidos. Un ejemplo particular en la provincia
de Tungurahua, los estudiantes universitarios estan de vacaciones en una fecha cercana
a que terminen el semestre, la estrategia se enfoca en brindarles contenido Util acerca

de las actividades que pueden realizar en sus dias de vacaciones.

En ese sentido, al responder éstas preguntas sera mucho mas facil establecer una
estrategia de contenidos, que se enfoque a una audiencia concreta, la segmentacion y
elegir el publico objetivo es la clave para posicionarse y conseguir conversion; para
conocer al publico objetivo es necesario aprovechar el auge de las redes sociales, a
través de esta via, las empresas turisticas pueden obtener mas informacion y esto
brinda la posibilidad de captar nuevos clientes y fidelizar a los existentes, sin olvidar
que esto evita una costosa investigacion de mercado (Nieto, 2014). Por tanto, solo a
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través de una estrategia es posible coordinar y alinear todas estas herramientas
alrededor del contenido para lograr los resultados esperados en la organizacion.

3.2.4. Presentacion de una estrategia de contenidos

De acuerdo a (Sanagustin, 2013) menciona que sea quien sea la persona que asuma la
creacion de la estrategia de contenidos de la empresa, debe plasmarla en un archivo
que sirva para mostrar y debatir con la persona que valida la estrategia o a su vez para
informar a los empleados como deberan seguirla. Este documento debe contener
indicaciones claras sobre como utilizar los contenidos de manera correcta dentro del
departamento de marketing; especificamente debe contener objetivos, publico objetivo
al que se va a dirigir la estrategia, linea editorial, creacién y filtrado de contenidos y
calendario editorial; sin olvidar que la extension del documento dependera de la
informacidn que contenga cada etapa, de la complejidad y la duracion planeada para

la estrategia.

3.2.5. Canales de distribucién de contenidos

Para (Barker, Barker, Bormann, & Neher, 2015) los canales para difundir contenidos
de manera més efectiva son: las Redes Sociales, Blogs, YouTube, Newsletter y la

pagina web:

e Redes sociales: En la actualidad las empresas turisticas se han adaptado al
internet por las numerosas ventajas que aportan para la comunicacién, su
importancia radica en que cualquier usuario puede decidir el destino, sin
necesidad de acudir a intermediarios fisicos, cambia la tendencia y aprovecha
los recursos electrénicos a la hora de la conformacion y planificacion del viaje
(Devis, 2010).

Las redes sociales son la evolucion de las formas tradicionales de
comunicacion del ser humano, han avanzado con el uso de nuevos canales y
herramientas, que se basan en la creacion, conocimiento colectivo y confianza
generalizada (Fonseca, 2014). Son una realidad que ha evolucionado el modo
en que las empresas se comunican con sus publicos y la esencia misma de
numerosos negocios. En la actualidad, varias empresas aprovechan su
inmersion en las Redes Sociales, donde se utiliza de tres formas: la primera

como canal de comunicacidn con sus usuarios; la segunda como instrumento
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para construir marca y mejorar su reputacion y por ultimo, como plataforma
para ofrecer sus productos y servicios (Angosto, 2015).

Mediante las redes sociales se puede conocer cuales son los temas que estan en
tendencia los que se conocen como Trending Topics (TT) a partir del
seguimiento de los Hashtag, el cual permite conocer cuéal es el tema de
actualidad, donde ademas de conocer lo que necesitan los clientes, también se
tendra informacion de sus hobbies, gustos y aficiones. Al conocer y saber lo
que busca nuestro Target (Publico objetivo), se pueden crear contenidos que
ayuden a nuestro publico, de esta manera se podré incrementar las ventas y
fortalecer la marca (Merodio, 2016).

Lo que se busca es fortalecer la marca, para ello se tiene que interactuar con el
publico objetivo, lo que implica llevar una atencién mas personalizada, en la
cual se deben responder las dudas o reclamaciones que tengan los mismos. En
referencia a (Aguilar, 2013) sefiala los siguientes canales sociales para
distribuir el contenido: Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn, Pinterest,
Instagram, Snapchat.

Blogs: Es uno de los canales estrella, que permite escribir lo que mejor le
parezca a la organizacion, insertar imagenes, videos y pistas de audio nos ayuda
a posicionar nuestra web con las palabras clave se selecciona. En este canal la
informacion se actualiza periédicamente ya que ofrece la lectura de
informacion de uno o varios autores sobre temas de interés; cabe mencionar
que la unidad fundamental de informacion de un blog es el articulo, también
Ilamado post o entrada (Aguilar, 2013).

YouTube: El sitio perfecto para visualizar videos, es un canal corporativo bien
disefiado y optimizado puede aportar mucho valor a una empresa 0 marca.
Ademas, al ser parte de Google, se posiciona muy bien en los buscadores. Las
personas pueden comentar cada video o compartirlo y se puede afiadir al canal
las listas de reproduccién de otras personas, pero que pueden dar valor al
espectador; se puede poner la descripcion de la empresa, y enlaces directos a
las web o redes sociales de la misma (Angosto, 2015).

Newsletter (Boletin): Es una publicacion digital informativa la cual se puede
distribuir a través del correo electronico, normalmente se utilizan para

mostrar un resumen de los contenidos de la semana y pueden ir
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directamente a la fuente original; los contenidos pueden ir desde compartir el
post de un blog, videos del canal de YouTube de la empresa, imagenes y ofertas
(Merodio, 2016).

P&gina Web: La pagina web es el lugar donde se encuentra el mejor contenido,
la ventaja de la marca y todas las perspectivas del negocio, las cuales deben
acoplarse para demostrar al usuario las cualidades de la organizacion; todos los
articulos que se publica en la pagina web deben reflejar el propdsito de la marca
y oferta del producto (Martinez & Jacobo, 2017).

3.2.6. Formatos de contenidos

La tecnologia permite ofrecer gran variedad de formatos de contenido, los que pueden

convertirse en virales en las redes sociales y amigables con las reglas del marketing.

Al tomar en consideracion a (Aguilar, 2013) sefiala que la estructura de los contenidos

puede clasificarse en: texto, imagen, video, aplicacién, infografia y guia o whitepaper

como se detallan a continuacion:

Texto: EIl texto de acuerdo al autor (Aguilar, 2013) es el mas tradicional y
facil de crear, pero existe mucha competencia y muchas veces resulta menos
atractivo, su punto fuerte es que mejora el SEO (posicionamiento en
buscadores-Search Engine Optimization), ya que Google usa las palabras que
hay en la red para posicionar a entidades en sus motores de busqueda; cabe
mencionar que el texto no puede ir solo, se puede afadir texto con imagen, y
asi utilizarlo en blogs, en publicaciones y mas, pero todo depende del
encargado de crear los contenidos y lo que considere como una buena estrategia
efectiva para atraer a los usuarios.

Imagen: Las imagenes son muy atrayentes para el usuario, permiten tener una
idea mas clara de lo que se desea transmitir, y lo mejor es que se complementa
con texto, lo que capta mas la atencion (Toledano, 2015).

Video: La empresa (PM Consultores, 2015) menciona que el video conecta
muy bien con el usuario, el cual prefiere observar un video de unos minutos o
menos e informarse de algo a leer lineas y lineas de texto. Google posiciona el
contenido en los primeros resultados de busqueda si este en verdad es
contenido propio y de calidad; ademas se puede posicionar en YouTube, y no

es menos importante ya que es el segundo buscador mas utilizado del mundo.
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e Aplicacion: Este contenido es beneficioso pero debe poseer mucho valor para
que incite a los usuarios a que acceda a descargar la aplicacion e interactien
con la misma durante un largo periodo de tiempo, y finalmente obtener el
beneficio que se espera conseguir con la misma (Angosto, 2015).

e Infografia: Es la combinacion de una ilustracion y texto; suelen poseer un
lenguaje técnico, pero facil de entender, se usan para temas complejos; deben
ser creativas y llamar la atencion del usuario, en este formato se puede utilizar
contenido reciclado (Barker, Barker, Bormann, & Neher, 2015); en
consideracién a (Sanagustin, 2013) una infografia es un conjunto de gréficos
de diferentes tamafios y colores con leyendas mas o menos claras y busca
mostrar en poco espacio mucha informacion, también hay infografias que
tratan de ser entretenidas, de dar una experiencia de lectura para que quien la
mira pueda interpretar la informacion y se quede con algo méas que con los
nameros.

e Guia 0 Whitepaper: Son informes tematicos, entre 8 y 12 paginas, sobre
temas que requieren una amplia explicacién; se requiere tiempo y amplios
conocimientos, pero los beneficios aunque a largo plazo son muy buenos y
ayudan al usuario a comprender como funciona el servicio o producto que se
ofrece (Martinez & Jacobo, 2017).

3.2.7. Pautas que inciden en el proceso de creacion de contenidos

Al momento de redactar los contenidos se deben tener en cuenta algunos factores que

influyen en el proceso de redaccion, como detalla (Vela, 2012) a continuacion:

Se deben establecer algunos temas 0 campos semanticos que sean de interés para la
audiencia a la que se dirige, al tomar en cuenta las tendencias, preocupaciones,

expectativas, objetivos, intereses, y otros factores que muestra la audiencia.

Es vital crear una voz personal de marca, la cual ayude a diferenciarse de la
competencia, en general ser una voz que conecte con los usuarios, a la vez, ser

solidarios y empaticos, establecer relaciones de confianza con los mismos.

La idea es sorprender a los usuarios con contenidos de utilidad y otros que aporten

variedad al ecosistema de la empresa; (Vela, 2012) sefiala algunos ejemplos,
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entrevistas con personajes reconocidos, ebooks, manuales, tutoriales, invitacion a

eventos, informes, descargas gratuitas, juegos y mas.

Como menciona el mismo autor hay que mostrar y exteriorizar las ventajas del servicio
0 producto como experiencia de usuario, y si se da la oportunidad, invitarlo a contar
con lo que se ofrece; ademas de facilitar la informacion sobre algo en particular, ya
sean noticias, novedades, entre otras; como dato importante, menciona que no solo se
debe enfocar en invitar a la participacion de Redes sociales debido a que hay muchos

mas canales que se pueden explotar para una mayor efectividad.

Establecer un ciclo de publicacion es importante, el mismo debe contar con redaccion,
correccion, publicacion, monitorizacion, analisis y revision; finalmente la
organizacion debe tener siempre claros sus objetivos y desviarse de los mismos ya que
de ellos depende el éxito o fracaso de la estrategia de contenidos. Ademas como
menciona la productora audiovisual (Mufioz, 2015) es importante conocer los intereses
de los usuarios y saber cuales son sus necesidades especificas en un momento dado,
asi se recolecta informacién suficiente para saber que contenido crear y hacerlo de

forma correcta.
3.2.8. Plan estratégico de promocion de contenidos en Redes Sociales

La planificacion estratégica segun (Sainz de Vicufia, 2015) es un proceso de definicion
de lo que se quiere llegar a ser en el futuro, todo apoyado en el pensamiento estratégico,
por tal motivo se hace necesario utilizar un plan estratégico el cual se constituye como
una herramienta donde se recogen decisiones estratégicas corporativas; al ser un

proceso cuenta con una serie de fases o pasos que plasman en un documento escrito.

Un plan estratégico de contenidos a consideracion de (Vela, 2012) es un documento
que sirve de guia para reconocer en que momento y que contenido se debe publicar a
través de los diferentes canales digitales; a su vez (Carballar, 2013) menciona que es
un documento indispensable para ejecutar de forma efectiva, la estrategia de

contenidos del plan de promocion de contenidos en redes sociales.

En referencia a (Carballar, 2013) sefiala que el plan de promocién de contenidos en

redes sociales debe contener:

21



Analisis de la estrategia de contenidos: realizar un analisis previo es
recomendable para conocer los puntos fuertes de la marca en relacion con la
estrategia de contenidos.

Obijetivos: se enfocan en lo que la empresa desea conseguir a través de la
utilizacion de las redes sociales.

Estrategias: luego de haber establecido los objetivos deseados el siguiente paso
es identificar las estrategias que se adaptan mejor para cumplirlos.

Acciones: establecer en detalle las acciones concretas y a su vez crear un
calendario que permita una mayor organizacion para ejecutar las acciones.
Canales: en esta etapa se analiza el publico objetivo para determinar que
estrategias se necesita al momento de promocionar el contenido.

Planificacion por cada canal social: se debe establecer un plan de promocién
de contenido especifico para la utilizacion efectiva de las redes sociales.
Eleccion de herramientas a utilizar para la medicion: se definen las métricas
que se van a utilizar y los KPI’s con los que se va medir el rendimiento del plan
de promocion de contenidos.

Eleccidn del personal necesario: se de contar con un equipo multifuncional que
ayude a crear el contenido, a promocionarle y a medirlo para comprobar la
efectividad del plan.

Protocolo de actuacion para casos de crisis de reputacion: en las redes sociales
muchas veces pueden presentar situaciones dificiles para la organizacién por
tal motivo se debe contar con un protocolo que permita actuar en caso de que
se presenten estas situaciones.

Presupuesto: Se determinan los costos para la ejecucion del plan de medios

sociales.

Segln (Barker, Barker, Bormann, & Neher, 2015) una estructura para el plan

estratégico de contenidos en medios sociales debe contar con una secuencia de ocho

pasos, los que se detallan a continuacion:

Analisis competitivo: en este primer paso se recomienda realizar un analisis
FODA en medios sociales, la cual es una técnica de toma de decisiones que
sean Utiles para identificar las oportunidades en medios sociales que sean

atractivas para una empresa.
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e Establecimiento de objetivos: se detallan las metas u objetivos que la
organizacion desea alcanzar, claramente enfocados en los medios sociales.

e Determinacion de estrategias: la idea principal de esta fase es identificar
estrategias que ayuden con el cumplimiento de los objetivos antes propuestos.

e Identificacion del mercado objetivo: para identificar el puablico objetivo, se
debe conocer el comportamiento, los intereses y gustos del mismo; en las redes
sociales el utilizar los perfiles de personas es un medio efectivo para clasificar
las audiencias y enfocar las estrategias.

e Seleccion de herramientas: en esta etapa se eligen las plataformas sociales en
donde hay mayor audiencia, de esta forma los especialistas en marketing
dividirdn su atencion entre las redes sociales y plataformas donde se
contribuyen con contenido.

e Implementacion: es el proceso en donde los objetivos, las estrategias, el
mercado objetivo y las herramientas se toan en consideracion para crear
tacticas factibles de marketing en medios sociales en una plataforma especifica.

e Monitoreo: este proceso consta de tres etapas: el seguimiento, medicién y
evaluacion, todas enfocadas en valorar los resultados generados por el plan

estratégico.

A consideracion de la autora al analizar las estructuras descritas por los autores citados
anteriormente, las fases mas importantes que debe contener un plan de promocion de
contenidos en Redes Sociales son: analisis de la situacion, objetivos, definicion de
mercado objetivo, estrategias y acciones, canales, presupuesto, implementacion y
finalmente monitoreo; debido a que esta serie de pasos son fundamentales al momento
de promocionar los contenidos de manera factible; cabe mencionar que el contenido
es importante pero si no se promociona de la forma correcta no sera efectivo ni

satisfactorio para la organizacion.

3.2.9. Plan estratégico de Marketing de contenidos

El plan estratégico de marketing de contenidos consiste en una serie de estrategias que
permiten atraer clientes e interactuar con ellos de manera efectiva (Mejia, 2014). Por
otra parte (Angosto, 2015) menciona que ayuda a crear, recolectar y distribuir
contenido de calidad que finalmente terminara por atraer a los clientes; la fidelidad de

los clientes aumenta cuando el contenido que se comparte es de calidad y
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actualizacién, ademas asegura que en la actualidad el marketing de contenidos es
tendencia mundial. Se establecen varias estructuras para elaborar un plan estratégico

de marketing de contenidos dado por diferentes autores (Ver Tabla 3).

Tabla 3. Estructura de un Plan Estratégico de Marketing de Contenidos

CUADRO COMPARATIVO
Estructura de un plan estratégico de Marketing de Contenidos

(Vela, 2012) (Sanagustin, 2013) (Handley, 2013)
« Definicién de marcay * Analisis FODA « Definir los objetivos
objetivos de los » Definir los objetivos | « Plantear el publico
contenidos »  Definir metas objetivo.

« Definicién de audiencia |+ Definir estrategias « Definir el contenido.

* Necesidades e intereses | « Defina su publico « Formato de los
de la audiencia. objetivo. contenidos

« Definicién de + Linea editorial « Canales de
contenidos + Creacion de distribucion de

» Definicion de contenidos contenidos.
informacion  Filtracién de « Presupuesto

« Gestion de canales y contenidos * Medir los resultados
medios » Reciclaje de

« Linea editorial contenidos

« Creacion del contenido *  Medicion

Elaborado por: Quishpe Estefania
Fuente: Segun autores acerca de Plan estratégico de Marketing de Contenidos

En referencia a los autores antes mencionados acerca de la estructura para un plan
estratégico de marketing de contenidos, la investigadora considera que los pasos mas

relevantes al momento de realizar dicho plan, son los siguientes:

Analisis FODA, definicion de la marca, definir los objetivos, definir el publico
objetivo o audiencia, definir la informacion, elegir el formato del contenido, canales
de distribucion de contenido, linea editorial, presupuesto, medicién; a través de este

proceso se generara el plan de marketing de contenidos.
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3.3. Estado del Arte

La investigacion “El marketing de contenidos y la web 2.0: un cruce de caminos”,
desarrollada por (Sanchez, 2011) sefiala que se debe generar contenidos de interés para
el usuario ya que es de vital importancia para atraerle a la marca; en este sentido, €l
describe que se deben utilizar herramientas que proporciona la web 2.0 para la recogida
de informacidn, lo que de alguna manera nos permite optimizar la rentabilidad y a su
vez encontrar nuevos medios para difundir el mensaje que la organizacion desea

expresar.

En la publicacion de (Holguin, 2014) se evidencia que faltan muchas cosas por hacer
en el sector turistico, primeramente tener territorios digitales que cumplan objetivos
de negocio, para esto se debe tener arquitectura de la informacién es decir, un
contenido relevante y con un orden lo que permita generar lazos de confianza con
nuestros clientes y logre persuadir a mas clientes potenciales, en busca de satisfacer
sus necesidades; es por ello que el tema de investigacion se enfocara a la atraccion al
cliente mediante contenidos que satisfagan su necesidad y de esta manera lograr

fidelizarlo.

Por su parte (Jayaram, Manrai, & Manrai, 2015), en el estudio titulado:” Effective use
of marketing technology in Eastern Europe: Web analytics, social media, customer
analaytics, digital campaings and Mobile applicattions”, expresa que cada vez va en
aumento el numero de consumidores tecnoldgicos, lo que nos permitiria de manera
mas factible adentrarnos en este medio online, creando contenido que satisfaga lo que
nuestro clientes necesiten, sin presionarlos a una compra que podria no resultar
favorable.

En la investigacion titulada “Herramientas de marketing de contenido para la
generacion de trafico cualificado online”, desarrollada por (Cuervas-Mons & San
Emeterio, 2015) destaca que si se desea obtener oportunidades de negocio en el &mbito
digital primeramente hay que fomentar relaciones de confianza con nuestra audiencia,

ademas se deben utilizar al maximo lo que el mundo del internet nos ofrece.

Las justificaciones obtenidas por los diferentes disertantes muestran que el marketing
de contenidos es fundamental en una organizacion, debido a que puede convertirse en

una forma efectiva de fidelizar a los clientes presentes y atraer a clientes potenciales,
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al vivir en un mundo de continuo cambio tecnoldgico, las empresas deben estar a la
vanguardia de lo que el nuevo usuario necesita, y las mismas deben comprender lo que
el cliente necesita saber, y de esta manera brindarle la informacion que sea relevante y

convincente en el momento que lo necesite.

4. METODOLOGIA

4.1. ENFOQUE DE INVESTIGACION

La presente trabajo de investigacion se efectud dentro del enfoque cualitativo, debido
a que se va a realizar en el lugar de los hechos, con el fin de recabar informacion
relevante a través de la interaccion con los sujetos que se estudia, lo cual ayudara a

cumplir con los objetivos de la investigacion.

4.2. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

En la presente investigacion se utilizara dos modalidades las cuales se detallan a

continuacion:

4.2.1. Investigacion de campo

Las investigaciones de campo son las que se realizan en el medio donde se desarrollo
el problema. La ventaja principal de esta modalidad es que gracias a los resultados
obtenidos se pueden hacer generalizaciones acerca de la totalidad de la poblacion, dado
el caso que la muestra sea representativa (Munch, 2009).

Se realizo esta modalidad en los establecimientos turisticos, de esta manera se recoge
informacion en el lugar de los hechos y se puede analizar directamente lo que sucede,
ademas de la realizacion de las encuestas a clientes externos de los mismos negocios
y asi finalmente la informacién obtenida ayuda a reforzar los datos obtenidos desde

fuentes bibliograficas.

Por este motivo se utiliza y desarrolla algunas técnicas como:
e Observacion directa: Esta técnica es la accidn de observar y analizar lo que
sucede en el entorno (Herndndez, 2010) por esta razén ha permitido a la

investigadora conocer como las empresas relacionas con el sector turistico,
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utilizan la comunicacién digital y a su vez analizar el comportamiento del

consumidor.

Encuesta: Segun, Herrera, Medina, & Naranjo (2004) indica que es una
técnica de recoleccion de informacion, por la cual los informantes responden
por escrito a preguntas entregadas por parte del encuestado; la encuesta esta
encaminada a conocer la eficiencia de la comunicacion digital que realizan las
entidades asociadas a CAPTUR en el sector turistico, por esta razon la encuesta
se aplicd a los clientes externos de los diferentes negocios turisticos que visitan

la provincia de Tungurahua.

Entrevista: Se realizd una entrevista estructurada gracias a los datos de
otorgados por la Camara Provincial de Turismo de Tungurahua (CAPTUR)
donde se encuentran los establecimientos turisticos asociados a la misma, luego
se realizd un muestreo discrecional a consideracién de la autora y se eligié a
los negocios de alojamiento y agencias turisticas dentro de la provincia, en
donde el cantdbn Ambato cuenta con el mayor nimero de alojamientos y
agencias turisticas, se eligio en total a 4 establecimientos, 2 son reconocidas en

la provincia y 2 no tienen tanta influencia en el mercado.

4.2.2. Investigacion bibliografica

Su aplicacion se recomienda especialmente en los estudios sociales comparados de

diferentes modelos, tendencias, o realidades socioculturales; geograficos, histéricas,

geopoliticos, literarios entre otros (Herrera, Medina, & Naranjo, 2004).

En la investigacion se ha utilizado dicha modalidad debido a que ha sido necesario

fundamentar la investigacion con fuentes bibliograficas tales como: tesis de grado,

articulos cientificos, libros, revistas especializadas, datos del ministerio de turismo,

Camara Provincial de Turismo de Tungurahua, internet y demas informacion

bibliografica. De esta manera se busca fortalecer la investigacion y analizar toda la

informacidn bibliografica para el correcto trato de conceptos y datos relevantes, asi se

podra adquirir una informacion secundaria que favorecera al desarrollo y

cumplimiento del primer objetivo de la investigacion.
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4.3. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

4.3.1. Investigacion exploratoria

Segun (Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P., 2014) sefiala que la investigacién
exploratoria tiene como objetivo esencial familiarizar al investigador con un tema
desconocido o poco estudiado o novedoso; esta clase de investigaciones sirve para

desarrollar métodos que se utilicen en estudios mas profundos.

A través de esta investigacion se planted el problema, y permitié a la investigadora
tener una mejor idea de las causas y efectos del problema existente y en consecuencia

desarrollar alternativas que ayuden a alcanzar los objetivos propuestos.

4.3.2. Investigacion descriptiva

Es util para analizar como es y como se manifiesta un fenébmeno y sus componentes
(Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P., 2014).

Se aplica este tipo de investigacion con el propésito de identificar las caracteristicas
que refirieron al problema, y a través de los resultados obtenidos por los datos que
arrojan las encuestas los cuales se analizaron minuciosamente, a fin de extraer datos

significativos que contribuyan al conocimiento.

4.4, POBLACION

La poblacién objeto de estudio incluye a los clientes externos de los establecimientos
turisticos de alojamiento y agencias turisticas, asociados a la Camara Provincial de

turismo de Tungurahua, para la seleccion muestral se procede de la siguiente manera:

Segun (Puerta, 2016) el muestreo discrecional también conocido como muestreo
intencional o por juicio es una técnica de muestreo no probabilistico donde el
investigador selecciona las unidades que ser&n muestra basandose en su criterio,

experiencia y juicio profesional.

Se desarrollé el muestreo discrecional a criterio de la investigadora, al elegir los
elementos que se considere aportan valor al estudio, por este motivo se aplico a turistas
nacionales y extranjeros que son clientes externos de las empresas turisticas asociadas

a CAPTUR, datos que fueron entregados por los mismos proveedores turisticos.
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Segun los datos proporcionados por la Camara Provincial de Turismo de Tungurahua
(CAPTUR, 2017), se eligio a los negocios turisticos en base a la actividad que

registran: alojamiento y agencias de viajes, como se detalla en la Tabla 4:

Tabla 4. Poblacién

PROVEEDORES TURISTICOS | CLIENTES
Alojamiento
Hotel Ambato
Hotel Boutique Mary Carmen 40
Hotel El Jardin
Hotel Portugal VIP
Hotel Colony Inn
Hotel Novalux 25
Hotel Pirdmide Inn
Complejo Turistico Bella Maria
Agencias de Viajes
AG. De Viajes Metropolitan Touring 20

AG. De Viajes Freygi Travel Cia.
LTDA

K & M Planet Travel Agencia de

Viajes

AG. De Viajes Skyline Tours Cia.
LTDA

30

Total: 115

Elaborado por: Quishpe Estefania
Fuente: Datos otorgados por CAPTUR (2017) y hoteles asociados.

4.5. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

La recoleccion de la informacion se la realiza con la finalidad de conseguir los
objetivos planteados en la investigacion, el cuadro 1 se puede observar un resumen del

plan de recoleccion de la informacion:

Cuadro 1. Plan de recoleccion de la informacion

Incognitas Detalle

¢Para qué? Para alcanzar los objetivos que han
sido planteados en la investigacion.

¢A qué personas u Clientes externos de negocios

objetos? turisticos en Tungurahua

¢ Sobre qué aspectos? Marketing de contenidos
Comunicacion digital

¢Quien? Investigadora: Estefania Quishpe

¢Cuando? Mes de julio 2017
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¢Donde? Provincia de Tungurahua

¢ Cuantas veces? Tres veces

¢ Qué técnica se utilizara? | La encuesta

¢Con qué? Cuestionario previamente elaborado

¢En que situacion? Se busca el mejor momento a fin de
obtener resultados reales.

Elaborado por: Quishpe Estefania.
Fuente: Investigacion

Para la recoleccion de la informacion se utilizd la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario, ademéas de la entrevista que se realizd a gerentes y

administrativos de los negocios turisticos.

4.6. Validacion del instrumento

La validez de la encuesta tiene como finalidad conocer si el instrumento, en este caso
el cuestionario es valido para el propdsito para el cual ha sido desarrollado, la validez
en si permitira realizar las inferencias e interpretaciones correctas de los resultados que
se obtengan. Para esta investigacion se utiliza el estadistico Alfa de Cronbach, el cual
es el indicador mas ampliamente utilizado para calcular la confiabilidad y validez de
un instrumento, este coeficiente determina la consistencia interna de una escala de
medida, al analizar la correlacion de una variable con todas las demas que integren
dicha escala, como menciona (Ramos R. , 2012), los valores que superan el 0,7 se
consideran aceptables y si es mayor a 0,90 se considera que tiene una consistencia

total.

Para la obtencién del resultado se utilizd el programa SPSS; donde se obtuvo como
resultado, un valor de 0,81 como se observa en la (Tabla 5) lo cual indica que el
instrumento posee consistencia interna y por lo tanto es valido para la recoleccién de

informacion.
Tabla 5. Fiabilidad estadistica

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos

Cronbach

,814 13

Elaborado por: Quishpe Estefania
Fuente: Encuesta — Programa SPSS
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Segun los datos estadisticos de fiabilidad, como se observa en la tabla 6, en la primera
columna estan las preguntas de la encuesta, la segunda columna indica el nimero de
personas encuestadas que son 115, la tercera columna es la media en donde se obtiene
un total de 23,24, la desviacion estandar la cual mide el grado de dispersion tiene un
total de 3,11 y finalmente la varianza con 9,67, estos datos permiten conocer las tres
interrogantes mas representativas que contribuyen al momento de responder a la

problematica de la investigacion y de esta manera favorecen a la formulacion de la

propuesta.
Tabla 6. Estadisticos de fiabilidad
N Media | Desv. tip. Varianza
Edad del Turista 115 2,30 ,929 ,863
Género del turista 115 1,59 ,494 244
¢ Qué tipo de turista es usted? 115 1,14 ,348 121
¢ Qué medio de comunicacion utiliza con mayor 115 2,37 ,753 ,567

frecuencia?

¢Considera que los negocios turisticos pueden 115 1,02 ,131 ,017
mejorar la comunicacién con los clientes a través de

Internet?

¢Coémo califica la informacion turistica brindada por 115 2,99 1,004 1,009

parte de los negocios turisticos?

¢ Seleccione el tipo de informacion que le gustaria 115 2,33 1,262 1,592
recibir por parte de los negocios turisticos?

¢Considera importante que los negocios turisticos 115 2,57 1,155 1,334
brinden informacion Util para los turistas?

¢A traves de que medio le gustaria recibir 115 1,07 ,256 ,065
informacion Util para el turista?

¢A través de que formato de contenido le gustaria 115 2,17 1,017 1,034
recibir informacién relacionada con el turismo?

¢Con que frecuencia le gustaria recibir informacion 115 1,09 ,283 ,080
relacionada con el turismo?

¢Considera importante que los negocios turisticos 115 2,61 ,943 ,889
implementen esta estrategia?

Suma 115 23,24 3,10797 9,659
35

N valido (segun lista) 115

Elaborado por: Quishpe Estefania
Fuente: Encuesta - Programa SPSS
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A continuacion se detallan las tres interrogantes mas representativas que ayudan a
responder a la problemaética de la investigacion:

e Como califica la informacion turistica brindada por parte de los negocios
turisticos?

e Considera importante que los negocios turisticos brinden informacion util
para los turistas?

e El marketing de contenidos consiste en brindar informacién valiosa y de
utilidad a los clientes para ganar su lealtad y de esta forma incrementar la
visibilidad de la marca ¢Considera importante que los negocios turisticos
implementen esta estrategia?

Las preguntas antes mencionadas son las que més se relacionan, se analizan en base a
la media y la desviacion tipica, en donde se visualiza que no existe una diferencia
considerable, la misma va entre 1 y 1,5; lo cual indica que dichas preguntas no se
encuentran muy dispersas, y son las que contribuyen de forma mas efectiva al
desarrollo de la investigacion, y al momento de responder a la problemaética de la
misma.

Las interrogantes permiten conocer datos sobre la calidad de la informacién turistica
que brindan los establecimientos, ademéas permiten conocer si los usuarios estan
dispuestos a recibir informacion atil y de valor, lo cual se pretende contribuya al
mejoramiento de la comunicacion digital entre el usuario y la organizacion y
finalmente se obtiene la sugerencia del turista de si es 0 no importante desarrollar una
estrategia de marketing de contenidos, lo cual permite tener una idea mas clara al

momento de desarrollar la propuesta.

4.7. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Se seguird una serie de pasos para procesar correctamente la informacion obtenida en

la investigacion:

e Reuvisar y codificar de la informacion obtenida.
e Tabular la informacion de las encuestas.
e Realizar la interpretacion de los resultados

e Emitir conclusiones y recomendaciones en base a los resultados
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4.8. INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.8.1. Andlisis de la entrevista

La entrevista se llevd a cabo en las instalaciones de los establecimientos turisticos, la
informacidn obtenida permite diagnosticar la situacion de dichos establecimientos en
cuanto a la comunicacion con sus usuarios, las estrategias que utilizan para darse a
conocer, los medios que utilizan, entre otras interrogantes; investigacion que permitié

determinar lo siguiente:

Existen muchos factores para que la comunicacion digital entre los usuarios y los
establecimientos turisticos no sea la mas estrecha, primeramente porque no cuentan
con estrategias establecidas para desarrollar en su negocio; y las que si cuentan con
estrategias ya planteadas, las aplican un cierto tiempo y luego no contindan; ademas
las estrategias que ellos consideran, se relacionan mayormente con promocionarse en
medios impresos y medios audiovisuales como la radio, ya que consideran no
representan un valor muy elevado, y algunos utilizan medios digitales, pero no de la
manera adecuada debido a que no conocen las ventajas que daria a su establecimiento

el aprovechar Internet y las nuevas tecnologias.

Como menciona en su investigacion (Mele & Sutinen, 2017) las estrategias de
marketing online deben ser tomadas en cuenta cada vez mas por parte de los negocios
relacionados con el turismo, este medio muchas veces si es utilizado correctamente y
con las estrategias adecuadas, puede generar cambios significativos y beneficiosos
para la empresa, en cuanto a la fidelizacion de la marca y el incremento de las ventas.
A pesar de los avances tecnologicos en la actualidad y demas factores que se han
creado para facilitarle el manejo a los establecimientos turisticos, aun se manejan de
manera empirica, se lo puede observar en algo basico como el registro de clientes,
debido a que aun lo realizan manualmente, se excluyen a los establecimientos con

mayor reconocimiento en la provincia.

En los establecimientos turisticos reconocidos en la provincia, si existe una persona
encargada con el marketing de la empresa, sin embargo son pocos, el resto de
establecimientos no cuentan con este asesor, y generalmente el area de recepcién

realiza la funcion de publicidad y promocion.
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El inadecuado uso de los medios digitales ha generado que los establecimientos
turisticos no incrementen la afluencia de clientes, y generan pérdidas, ya que se
promocionan principalmente solo cuando son fechas festivas y el resto de tiempo no
se enfocan en incrementar sus clientes potenciales; (Sotiriadis, 2017) sefiala que una
estrategia que beneficiaria al turismo de un sector, es que los turistas compartan sus
experiencias a través de los medios sociales, de esta forma los usuarios sentiran méas
confianza al momento de viajar a un destino y a su vez visitarian los lugares que ya
han sido visitados por otros turistas, incluyendo el alojamiento y demas negocios

turisticos.

En relacién a la informacion que transmiten a sus usuarios, los establecimientos se
enfocan en promocionar paquetes turisticos, y todo lo relacionado con el hotel, a traves
de medios impresos, audiovisuales y medios digitales, a través de o que se observa que
no muestran informacion adicional al turista, a menos que este ya esté en el
establecimiento utilizando los servicios que ofrecen. Finalmente a través de la
entrevista se determind que no se conoce acerca del marketing de contenidos, por lo
tanto no se ha utilizado esta técnica correctamente y no saben los beneficios que

brindaria a su negocio.

4.8.2. Anadlisis de la encuesta

Los resultados obtenidos mediante la realizacion de la encuesta, a una poblacion de
115 personas, considerados clientes de los distintos negocios turisticos de la provincia
de Tungurahua, contribuyé a tener una mejor percepcién de lo que los usuarios
consideran que dichos negocios deben comunicar a cada uno de sus clientes. La
investigacion realizada permitio desarrollar las conclusiones del proyecto, y asi tener

una mejor perspectiva de lo que se espera conseguir con el mismo.

En lo que respecta a la estructura de la encuesta se elaboré un cuestionario con 12
preguntas, con el propdésito de obtener la informacion necesaria que ayude a la
interpretacion de cada elemento sustancial en el presente proyecto de investigacion;
de acuerdo a los resultados, los cuales se los presenta mediante graficas para una mayor
comprension, resultados que se pretende contribuiran para proponer un solucién con
el fin de mejorar la comunicacion digital de los negocios turisticos con el uso del
marketing de contenidos como una estrategia competitiva y contribuya al desarrollo

del turismo en la provincia.
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4.9. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Pregunta 1. Edad

Gréfico 1. Edad

Edad

| 18- 25 afios
W 26 - 35 afios
M 36 - 45 afios

Mas de 45 afios

Elaborado por: Quishpe Estefania

Andlisis e Interpretacion:

De acuerdo con los datos del Gréafico 1 se puede evidenciar que del total de los clientes
encuestados el 44% tiene una edad entre 26- 35 afios las cuales se considera son las
que visitan mas habitualmente la provincia de Tungurahua, seguido del 24% de
personas de entre 36 — 45 afios, ambos grupos ya sea con fines de negocios o placer,
razon por la cual dicha informacién servira de guia para saber a qué publico se dirigira

la propuesta planteada por la investigadora.
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Pregunta 2. Género

Gréfico 2. Género

Género

B Masculino

B Femenino

Elaborado por: Quishpe Estefania

Andlisis e Interpretacion:

Del total de las personas encuestadas, como se observa en el Grafico 2 existe mayor
numero de género masculino que visita la provincia de Tungurahua representado con
un 59%, y en cuanto al género femenino esta conformado por el 41%, esta informacion
es de utilidad para la investigadora, debido a que se tiene una mayor vision de a qué

grupo principalmente se podria dirigir la propuesta.
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Pregunta 3. ;Qué tipo de turista es usted?

Grafico 3. Tipo de Turista

Qué tipo de turista es usted

M Nacional

M Extranjero

Elaborado por: Quishpe Estefania

Analisis e Interpretacion:

Segun los datos que se muestran en el Grafico 3, mayormente visita la provincia el tipo
de turista nacional representado con un 86%, seguido del 14% que es el turista
extranjero, esto nos da la posibilidad de crear la propuesta enfocada al turista nacional,
el cual visita con mas frecuencia la provincia de Tungurahua, pero a su vez, nos da una
pauta para crear estrategias que atraigan a mas turistas extranjeros a la Provincia de

Tungurahua y asi fomentar y apoyar al turismo.
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Pregunta 4. ; Qué medio de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?

Gréfico 4. Medio de comunicacion mas utilizado

Qué medio de comunicacion utiliza con
mayor frecuencia

B Medios Impresos (Prensa
escrita)

B Medios audiovisuales (Tv,
Radio, Cine)

® Medios digitales (Internet)

Elaborado por: Quishpe Estefania

Analisis e Interpretacion:

Mediante la informacion recolectada se observa en el grafico 4 que los clientes
encuestados con un 53% prefieren utilizar Internet, debido a la facilidad de encontrar
informacién valiosa y de manera inmediata, de manera que la propuesta debe ser
planteada con la utilizacion principalmente de este medios digital, ademas de que el
mismo permite llegar a mas grupos de personas y en menor tiempo posible; y en
segundo lugar las personas se mantienen comunicadas a través de medios
audiovisuales (Tv, Radio, Cine), y por ultimo con un 17% las personas utilizan los

medios impresos.
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Pregunta 5. ¢Considera que los negocios turisticos pueden mejorar la

comunicacion con los clientes a través de Internet?

Grafico 5. Mejorar la comunicacion con los clientes a través de Internet

Los negocios turisticos pueden mejorar la
comunicacion con los clientes a través de Internet

m Si

® No

Elaborado por: Quishpe Estefania

Analisis e Interpretacion:

Con el objetivo de conocer que opinan los clientes acerca de si se puede 0 no mejorar
la comunicacidn a través de Internet, para satisfaccion de la investigacion el 98% de
los encuestados considera que si se puede mejorar la comunicacion a través de este
medio digital, ademas mencionan que se puede mejorar debido a que la tecnologia nos
permite estar mas conectados actualmente y el internet es una herramienta que deben

aprovechar las empresas para conocer lo que desean sus usuarios.

Sin embargo aunque con un valor minimo del 2% de encuestados considera que no es
una opcion viable, alegando que en ocasiones han tenido malas experiencias por
ofertas y promociones que brindan los negocios turisticos y que finalmente no son
como se muestran en Internet, para lo cual recomiendan la utilizacion de este medio

pero siempre mostrando lo que en realidad el cliente va a obtener de dicho negocio.
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Pregunta 6. (Como califica la informacion turistica brindada por parte de los

negocios turisticos?

Grafico 6. Informacion Turistica brindada por los negocios turisticos

Como califica la informacion turistica brindada por
los negocios turisticos

M Excelente
® Muy bueno
M Bueno

Deficiente

Elaborado por: Quishpe Estefania

Analisis e Interpretacion

En lo concerniente a la calidad de la informacidn turistica que brindan los negocios
turisticos a sus clientes, el 39% considera que es deficiente esto debido a que muchos
de los negocios mayormente solo brindan informacion muy bésica a sus clientes,
tomando en cuenta la informacion que se debe brindar en los medios de comunicacion;
sin embargo el 31% de clientes considera que la informacién que se les brinda es
buena, por lo que se tomaria como un punto positivo para fomentar ain mas

informacion util para los clientes.
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Pregunta 7. ¢Seleccione el tipo de informacion que le gustaria recibir por parte
de los negocios turisticos?

Graéfico 7. Tipo de informacion que le gustaria recibir

Seleccione el tipo de informacidn que le gustaria recibir por
los negocios turisticos

B Informacion sobre nuevos
destinos turisticos

B Sugerencias al momento de
viajar
1 Constante publicidad sobre el

negocio turistico

Informacién sobre la
experiencia de otros viajeros

B Otro:

Elaborado por: Quishpe Estefania

Andlisis e Interpretacion:

Como se identifica en el grafico 7 acerca del tipo de informacidn que los turistas desean
recibir, existen tres puntos fuertes esta pregunta, el 37% de encuestados considera que
los negocios turisticos deben brindar informacion acerca de sugerencias al momento
de viajar; como segundo punto fuerte el 31% desea obtener informacion sobre nuevos
destinos turisticos dentro de la provincia y posteriormente el 26% desea informacidn
sobre la experiencia de otros viajeros, tres consideraciones muy relevantes acerca del
contenido que los turistas desean saber mismos que se tomaran en cuenta para realizar

la propuesta.
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Pregunta 8. ¢Considera importante que los negocios turisticos brinden

informacion atil para los turistas?

Gréfico 8. Importancia de la informacién atil para los turistas

Considera importante que los negocios turisticos
brinden informacion util a los turistas

B Muy importante

B Importante

B Medianamente importante
Poco importante

B Nada importante

Elaborado por: Quishpe Estefania

Andlisis e Interpretacion:

En base a la informacién recolectada como se observa en el grafico 8 la mayoria de
los clientes encuestados es decir el 93% considera que es muy importante que los
negocios turisticos brinden informacién de utilidad para los turistas, gracias a esta
afirmacion la investigadora podrd sugerir una solucion que permita mejorar la
comunicacion entre el usuario y los negocios turisticos cumpliendo asi con el propésito

de la presente investigacion.
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Pregunta 9. ¢ A través de que medio le gustaria recibir informacion util para el

turista?

Graéfico 9. Medio mas utilizado por el turista para recibir informacion util

A través de que medio le gustaria recibir informacion
util para el turista

M Correo electrénico

B Redes sociales

M Pagina Web del negocio
turistico

Agencias Turisticas

B Tv/Prensa/Radio

Elaborado por: Quishpe Estefania

Andlisis e Interpretacion:

Como se evidencia en el grafico 9, existe variedad de medios para comunicar
informacion til a los turistas, de los cuales las redes sociales con un 41% son el medio
preferido para recibir informacidn, seguido con un 22% de encuestados que prefieren
las paginas web de los negocios turisticos, ambos resultados ayudan a tener una idea
clara del medio preferido por los clientes, principalmente medios digitales los cuales
no generan un gasto elevado al momento de darse a conocer y utilizar estos medios

para publicidad.
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Pregunta 10. ¢(A través de que formato de contenido le gustaria recibir

informacién relacionada con el turismo?

Gréfico 10. Formato de contenido preferido por el turista

A través de que formato de contenido le gustaria
recibir informacion relacionada con el turismo

M Texto

M Imagen

H Video
Podcast

| Otro

Elaborado por: Quishpe Estefania

Analisis e Interpretacion:

Con el objetivo de tener una idea mas amplia acerca del formato en que prefieren
recibir el contenido util los turistas, el formato en video es mas apreciado por parte de
los encuestados siendo el 35%, continuamente el formato en texto con 31% e imagen
30% con una diferencia de un 1% entre si son formatos que agradan a los turistas,
informacion que atribuye de manera positiva para plantear la propuesta, debido a que
contribuye a tener una idea mas clara en cuanto a las estrategias que se deben plantear,

conforme a los requerimientos de los turistas.
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Pregunta 11. ¢ Con que frecuencia le gustaria recibir informacion relacionada con

el turismo?

Graéfico 11. Frecuencia de recepcidn de la informacién

Con que frecuencia le gustaria recibir informaciéon
relacionada con el turismo

B Diariamente

M Varios dias por semana

® Una vez por semana
Una vez al mes

B Nunca

Elaborado por: Quishpe Estefania

Analisis e Interpretacion:

Segun los datos obtenidos de la encuesta realizada como se observa en el grafico 11,
en el cual se establecié un rango de opciones para determinar la frecuencia en que los
turistas desean recibir la informacion que los negocios turisticos le pueden brindar el
38% plantea que lo ideal seria recibir dicha informacién una vez por semana, lo cual
no les resultaria muy abrumador, seguido del 30% que estaria dispuesto a que se le
muestre dicha informacidn varios dias a la semana. Muchas veces resulta abrumador
para los usuarios recibir variedad de informacion diariamente, este dato permite
conocer con qué frecuencia se deberia mostrar los contenidos a la audiencia, y de esta

manera lograr que el usuario empiece a relacionarse mas con la marca.
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12. El marketing de contenidos consiste en brindar informacion valiosa y de
utilidad a los clientes para ganar su lealtad y de esta forma incrementar la

visibilidad de la marca.

¢ Considera importante que los negocios turisticos implementen esta estrategia?

Grafico 12. Importancia sobre implementar el Marketing de contenidos

Considera importante que los negocios turisticos
implementen Marketing de Contenidos

B Muy importante

B Importante

® Medianamente importante
Poco importante

B Nada importante

Elaborado por: Quishpe Estefania

Analisis e Interpretacion:

Como se identifica en el grafico 12, luego de dar una pequefia explicacion a la persona
encuestada acerca de lo que es el marketing de contenidos, el 91% de clientes
consideran muy importante que los negocios turisticos implementen esta estrategia, de
esta manera la comunicacion digital entre el usuario y la empresa empezaria a mejorar

continuamente.
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4.9.1. Conclusiones sobre la Interpretacion de Resultados

A partir de la informacién recolectada, a través de la encuesta se logré diagnosticar
varios elementos que sirvieron para desarrollar una evaluacion de la comunicacion
digital que desarrollan los establecimientos turisticos, y que es lo que consideran los

clientes externos, y se determin lo siguiente:

En relacion al tipo de medio de comunicacion que los individuos utilizan con mayor
frecuencia, se concluye que gracias a las nuevas tecnologias y el nuevo perfil del
consumidor el 53% utiliza los medios digitales como es el internet, para mantenerse
comunicado, a diferencia de los medios audiovisuales que antes tenian mayor apertura

que en la actualidad.

Ademas a consideracion de los clientes externos de los establecimientos turisticos,
estos podrian mejorar la comunicacién que tienen con sus clientes a través del uso
correcto de Internet, las herramientas y ventajas que ofrece este medio; en relacion con
la informacién que brindan los negocios turisticos el 39% de la poblacion considera
que es deficiente, debido a que muchas veces el contenido no es de utilidad adicional
para los turistas, no solo depende de mostrar los paquetes turisticos, sino de establecer

una estrecha relacion con el cliente y asi atraer a més clientes potenciales.

Como dato importante los turistas consideran que seria novedoso e interesante recibir
informacion util por parte de los establecimientos turisticos, informacion relacionada
con sugerencias al momento de viajar, informacion sobre nuevos destinos turisticos
dentro o fuera de la provincia, y sobre todo informacion sobre la experiencia de otros
viajeros al momento de viajar a la provincia y fuera de ella; el canal que los turistas
utilizan con mayor frecuencia son las redes sociales con un 41% y el formato en el que
prefieren recibir el contenido es el de video en un 35%, texto con un 31% e imagen
con un 30% todo esto se tomara en cuenta debido a que es necesario al momento de

desarrollar la propuesta, como se observa en el siguiente capitulo.
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5. PROPUESTA

A partir de la consolidacién de la informacion obtenida se plantea una estrategia de
contenidos que se espera contribuya a la mejora de la comunicacion digital de los
negocios turisticos asociados a la Camara Provincial de Turismo de Tungurahua

(CAPTUR), lo que por ende impulsara el desarrollo turistico en la provincia.

5.1. DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA DE CONTENIDOS PARA
LOS ESTABLECIMIENTOS TURISTICOS DE TUNGURAHUA.

Plantear una estrategia, ayuda a conservar un marco regulatorio de practicas
recomendadas en donde la empresa pude moverse libremente; es decir servira como

guia para otras empresas que quieran aplicarla (Devis, 2010).

Los medios sociales se han convertido en una herramienta esencial para que las
empresas inviten y potencien sus actividades a la participacion social; (Barker, Barker,
Bormann, & Neher, 2015) sefialan que el marketing de medios sociales tiene como
propdsito, el uso de portales de medios para influir de forma positiva en los usuarios
ya sean de un sitio web, una marca, un producto, un servicio 0 una empresa. Los
mismos autores consideran que el principal objetivo de darse a conocer a través de los
medios sociales es llegar a la “conversion”, mediante la compra de un producto o

servicio, la suscripcion a un boletin informativo, o alguna otra accion del cliente.

Ademas un factor importante de los medios sociales es que ofrecen la posibilidad de
medir de forma efectiva la promocién del contenido, ya sean por acciones basicas
como observar la cantidad de seguidores, me gustas, visitas diarias; otro beneficio es
que no representan un costo elevado si se compara con el beneficio promocion-

atraccion de usuarios que se pueden conseguir.

Para el desarrollo de la estrategia de contenidos se considerd la estructura que plantea
(Sanagustin, 2013) como se muestra en el grafico 13, el cual contiene una serie de
fases que contribuiran al correcto desarrollo de la estrategia de contenidos y asi

mejorar la comunicacion digital en la provincia.
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Graéfico 13. Proceso para el desarrollo de una estrategia de contenidos

— Situacién actual

— Objetivos

— Audiencia

Estrategia de

. Linea Editorial
contenidos

Desarrollo de
contenidos

Publicacién y
distribucion

— Medicion

Elaborado por: Quishpe Estefania
Fuente: (Sanagustin, 2013)

A continuacién se detalla cada una de las etapas para un correcto desarrollo de la
estrategia de contenidos, cabe mencionar que la extension del documento dependera
de la informacion que contenga cada etapa, de la complejidad y la duracién planeada
para la estrategia.

Proceso para el desarrollo de una estrategia de contenidos:
e Diagnostico de la situacién actual

En esta etapa la organizacion debe analizar su situacion actual, para conocer las
ventajas y desventajas que posee (Vela, 2012), debido a que se pretende crear una
estrategia de contenidos se realizara un analisis de Fortalezas, Amenazas,
Oportunidades y Debilidades (DAFO) claramente enfocado en conocer en qué punto
se encuentra la empresa en relacion al uso de los medios digitales. A continuacion se
muestra un ejemplo de como se realizaria un analisis DAFO de un establecimiento en

particular, el cual se podria adecuar a las necesidades de cada establecimiento:
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Cuadro 2. Matriz FODA

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO
DEBILIDADES AMENAZAS
v" Pocos recursos econdmicos v" Mi competencia ha contratado un
v" Pocas visitas en redes sociales. servicio de Marketing Online.
v No poseo pagina Web v' Mi competencia esta en Adwords.
v No tengo un buen posicionamiento. v" Mucha competencia en mi sector.
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
v Ubicacién adecuada v" En mi sector ain no se desarrollan
v Buena prestacion de servicios estrategias de contenidos.
v' Los paquetes y servicios que se v" Mi Target (publico objetivo) utiliza
ofrecen son variados. cada vez mas internet y medios
v' Entre los 10 mejores sociales
establecimientos turisticos de la v' Existen cursos de formacion
provincia. gratuitos.

Elaborado por: Quishpe Estefania
Fuente: (Vela, 2012)

e Definicién de los objetivos

Para plantear los objetivos de una manera eficaz (Smith, 2016) sefiala que un objetivo
debe responder a cinco caracteristicas para validar su eficacia; son conocidos como

objetivos Smart, de acuerdo a este modelo deben ser:

e Specific (especifico)

e Measurable (medible)
e Achievable (alcanzable)
e Realistic (realista)

e Time-bound (oportuno)

A consideracion de (Carballar, 2013), también se deben tomar en cuenta que los
objetivos deben estar centrados en el cliente para satisfacer sus necesidades, orientados
al negocio, orientados al aumento de ingreso o a su vez reduccion de costos y muchas
mas posibilidades, de esta forma se favorece la formulacion de objetivos eficaces. A
continuacion en la tabla 6, el mismo autor sefiala cinco de los objetivos mas comunes

que se pueden plantear dentro de una estrategia de contenidos:
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Cuadro 3. Objetivos del marketing de contenidos.

DESARROLLO CAPTACION | ENGAGEMENT | ATENCION AL BRANDING

MERCADO CLIENTE
Maduracion de | Generacion de | Fidelizacion de | Servicios pre y | Construccion de
nuevos mercados leads o clientes | clientes post venta la marca
v" Formaciéon del | v Generacion | v'  Ambiente v’ Satisfaccion v' Reconocimien
mercado de interés cautivador de to
v Posicionamiento | v* Desarrollo | v Atencion necesidades v" Notoriedad
v" Generacion de de la continua v Sondeo de v' Complicidad
negocio confianza | v/ Experiencias mercado
v Apoyo en satisfactorias
la toma de
decisiones

Elaborado por: Quishpe Estefania.
Fuente: (Carballar, 2013)

Gracias a los datos presentados lo que se pretende es que el establecimiento turistico
establezca su propoésito al momento de implementar la propuesta que se desarrolla para

facilitarles el uso del marketing de contenidos.
e Definir la audiencia

El siguiente paso a seguir es analizar a la audiencia o publico objetivo, (Carballar,
2013) considera que son las personas a las que va dirigido el mensaje que se desea
transmitir, contenido que debe ser comprensible, a través de los medios adecuados; se
pueden clasificar por un sin nimero de caracteristicas, puede ser ubicacion, edad,

intereses, y muchos més factores que estan a consideracion de la organizacion.

Los establecimientos turisticos que se dedican a la actividad de alojamiento, cuentan
con sin nimero de posibilidades para segmentar a su publico objetivo, un ejemplo seria
los clientes que pertenecen al grupo de placer y otro grupo de negocios, de esta forma
sera mas efectiva la estrategia de contenidos, el conocimiento profundo de la audiencia

permite producir contenidos exitosos.

e Linea editorial en contenidos

La cuarta fase es donde se debe crear la linea editorial que se va a utilizar como guia
para el desarrollo de las actividades que se elaboraran en relacion al contenido; lo que

realiza la linea editorial es definir el caracter de la marca o empresa, la personalidad,
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el tono y el posicionamiento de los contenidos a crearse y los cuales se comparten
(Sanagustin, 2013).

Las empresas turisticas deben tener bien definidos los temas claves que quieren
mostrar a la audiencia para mejorar la comunicacion con el usuario, se pueden incluir
sus valores, beneficios, pero el principal objetivo es que el contenido se enfoque en

satisfacer y brindar informacion util a los turistas.

En la linea editorial debe contener una guia de estilo donde se debe detallar todo, desde
el tipo de letra y tamafio, a las im&genes y nimero de caracteres que hay que escribir
en cada publicacion, esto conlleva a que el contenido se desarrolle cuidadosamente y

se cumpla con rigurosidad.

Mediante las encuestas que se realizaron en el desarrollo de la investigacion se pudo
observar, que los temas sugeridos relacionados con el turismo si fueron del agrado de
los clientes por lo tanto a continuacion se sugieren algunos temas que se pueden crear

mediante el formato que se considere por parte del establecimiento turistico:

Sugerencias al momento de viajar: para crear este contenido se debe realizar una
investigacion utilizando Internet u otros medios de informacién para luego recomendar
a los turistas algunas pautas que deben considerar al momento de viajar a un destino
en particular, se pretende utilizar infografias ya que son llamativas e informativas y
principalmente faciles de crear, ademéas en cuanto a los canales para publicar el

contenido, se han escogido Facebook, Pinterest e Instagram.

Informacion sobre nuevos destinos y lugares turisticos: en la provincia de
Tungurahua existen muchos lugares que se pueden visitar en los distintos cantones,
pero no todos son conocidos por los turistas a nivel nacional, por ende una buena
estrategia es que a través de imagenes con texto, se puedan dar a conocer algunos de

los destinos turisticos que quizas muchos no conozcan.
Calendario editorial

Mantener una frecuencia es vital en ciertos canales se recomienda tener orden
mediante un calendario para que las acciones a realizar en la estrategia se cumplan con
rigurosidad y se logre cumplir con los objetivos que se han propuesta en la estrategia
de contenidos. A continuacion se detallan dos de los contenidos, dentro de la tabla del
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calendario editorial como ejemplo para facilitar el uso de esta herramienta para los

negocios turisticos:

Cuadro 4. Calendario editorial de contenidos.

Red
Formato . Fecha Hora | Texto Post Estado | Observaciones
Social
iSonrie, es )
Infografia Facebook | 18/07/2017 | 13:00 . Publicado
viernes!
Imagen/Enlace ) ) En Incluir
Pinterest | 19/07/2017 | 11:00 | Visitanos L
al Blog proceso imagenes.
iSomos tu

Texto/Imagen | Instagram | 19/07/2017 | 11:00 mejor Publicado
opcioén!

Elaborado por: Quishpe Estefania.
Fuente: (Sanagustin, 2013).

Significado de cada columna:
e Formato: pertenece al formato en que se mostrara e contenido.
e Red social: Donde se publicara el contenido
e Hora: la hora en la que se publicara el contenido.
e Texto Post: texto adicional que tendra el post junto con el material que se
publique.
e Estado: se menciona el estado del post, si esta publicada o programada.
e Observaciones: Cualquier apunte adicional que se desee sugerir.
Sin embargo los datos del calendario se pueden modificar segin las necesidades de la

organizacion, puede afiadir mas elementos que considere necesarios y Utiles para el

correcto control de las actividades que se realizan en los medios sociales.

e Desarrollo de contenidos

Para desarrollar los contenidos que se haya propuesto la organizacion, luego de ya
contar con los temas que se van a tratar, se deben establecer los formatos en que se van

a desarrollar los contenidos y luego los canales por los que se van a publicar; los
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contenidos que son efectivos son los que satisfacen necesidades, entretienen y ayudan

a la conversion (Mejia, 2014).

Ademas se debe detallar el contenido para cada canal que haya seleccionado, ya sea
contenido de creacién, filtrado o si se ha reciclado de algun otro sitio, a continuacion

un ejemplo:

Cuadro 5. Creacion de contenidos

Formato Canal Tiempo Actividad
Infografia Pinterest Cada semana Informacidn acerca de tips para el
viajero
Blog Facebook | Cada mes Un articulo acerca de cdmo son los

museos en Tungurahua

Texto/imagen Twitter Dos veces por | Detalle de experiencias de otros
semana turistas en un destino de Ila
provincia.

Elaborado por: Quishpe Estefania.
Fuente: (Mejia, 2014).

Formato de contenidos

Los formatos de contenidos, se establecen a consideracion de los establecimientos,
deben utilizar con el que mas tengan afinidad, pero se sugiere utilizar, las infografias,
blogs, y video tutoriales, debido a que en la encuesta que se realizé a los clientes ellos
determinaron que tienen preferencia por este tipo de formatos, ya que consideran son
[lamativos y faciles de comprender a diferencia de otros tipos de contenidos como el

podcast, que la mayoria ni siquiera ha escuchado de este tipo de formato.

En relacion a los habitos de consumo que nos muestra la audiencia se puede utilizar
una variedad de formatos para crear los contenidos (Lovett, 2012), a continuacion se

muestra una matriz de contenidos, dividida segun el objetivo planteado por la empresa:
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Gréfico 14. Matriz de contenidos segun el objetivo

‘DO

[ % 3 0 O Trivia Infografia CONCUrso Entn
Descuento  Post Email : o —
RRSS  Marketing ﬁ f
o o Tutorlales Checklist ¢  Landing
- page
— Iy o
o

Fidelizacion A

Encuesta Video Concurso 0 saul
Post Informe Post Video
RRSS
>

@N@O0(eo*e

Testimonio Resefia Rating M:'l‘(‘:tlllng Webinar .. Ha med
=] C, O
. @ E-book Plantilla Video Video
tutorlal explicativo

P‘"na Foto Checklist O
Post Post Y

RRSS blog Workbook Herramienta

Fuente: www.vilmanunez.com

En la propuesta se desarrollaran infografias y texto con imagenes, las cuales deben
representar de manera correcta lo que el establecimiento turistico quiere mostrar a sus

clientes, a continuacion se detalla un poco de informacion acerca de la definicién de

estos formatos.

Infografias: Segun (Sanagustin, 2013) sefiala que las infografias suelen utilizare para
representar informacion de una forma llamativa para el espectador, son gréaficos de
diferentes tamafios y colores, buscan mostrar en poco espacio informacion til, aunque
con contenido reducido; para el sector turistico a continuacion se muestra un ejemplo
un formato de infografia, relacionado con la tactica de sugerir algunas pautas al turista

al momento de viajar a un destino en particular:
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Gréfico 15. Disefio de infografia

Agencia de Vigjes Skyline

COMO EMPACAR
PARA TU
SIGUIENTE VIAJE

Aprende a ahorrar espacio.
Confia en nosotros.

ENROLLA TU ROPA

la ropa utilia mucho espacio. La tecnica de
enrollar la ropa ayuda a ahorrar espacio, y
evita que la ropa se arrugue.

ACOMODE CORRECTAMENTE

SUS ZAPATOS &
Coloque sus zapatos en las paredes de la :
mochila. Esto ayuda a crear mas espacio para

colocar otros elementos.

EMPIEZA CON LA MOCHILA
No uses una mochila muy grande, debe estar
acorde a la cantidad de articulos que vos a

MAXIMIZAR TODOS LOS
BOLSILLOS

Utilice todos esos bolsillos ocultos para
articulo de limpieza, ropa interior, calcetines,

cargadores, y otros articulos mindsculos.

APROVECHA LA TECNOLOGIA

Una tablet, un celular puede sustituir
facilmente a sus libros y revistas. Ademas
puede utilizarlos para guardar sus billetes de
viaje y podra ahorrar aun mas espacio.

Cum‘c

Para mas tips practicos y conocer acerca de nuestros servicios
visite www.skylinetravel.com

Elaborado por: Quishpe Estefania.

e Publicacion y distribucion de contenidos

(Sanagustin, 2013), menciona que se debe crear una red de distribucién de contenido

que sea solida y conlleve a cumplir con los objetivos planteados en la estrategia; en la
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tabla podemos ver una lista de la cantidad aproximada de personas que visitan

mensualmente los medios sociales:

Tabla 7. Numero de personas que visitan los medios sociales

Sitio de medios sociales | Categorias Visitantes mensuales (millones)
Facebook Redes sociales 700
LinkedIn Redes sociales 100
My Space Redes sociales 80,5
Instagram Redes sociales 18,5

Elaborado por: Quishpe Estefania.
Fuente: (Barker, Barker, Bormann, & Neher, 2015)

En la propuesta se plantea como canal de distribucion de contenido principalmente a

los medios sociales, donde incluimos a redes como:
Facebook

Fue creada en 2004 como un servicio de red social para los alumnos de Harvard, en la
actualidad esta valorada en 50 billones de dolares; en el afio 2010 tenia cerca de 500
millones de usuarios activos alrededor del mundo (Aguilar, 2013). Se utilizara este
medio como principal canal de distribucion de contenidos, debido a que la mayoria de
los clientes de los establecientes turisticos cuentan con una cuenta de Facebook, asi
que hay que aprovechar esta oportunidad.

Pinterest

Segun (Clarke, 2017), Pinterest es una herramienta que permite a los usuarios
coleccionar y organizar las cosas que sean de su agrado, ademas en cuanto a la
estrategia de contenidos se utiliza este medio, para dar conocer los contenidos de la
empresa Yy a su vez observar las imagenes g mas le agraden a los usuarios y asi obtener
una idea de lo que se debe crear, ya que cada vez los habitos del consumidor cambian

de manera continua y mas con el desarrollo de las nuevas tecnologias.
Instagram

El autor (Ramos J. , 2015) sefiala que es una red social para compartir fotografias,
permiten capturar imagenes aplicarles filtros y es uno de los favoritos de los usuarios,

ademas permiten difundir su contenido a través de otras plataformas como; Facebook
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y Twitter en una sola accidn; en el afio 2013 contaba con méas de 100 millones de
usuarios. De la misma manera este medio se considera el 6ptimo para publicar y

distribuir contenido relevante y util para los usuarios.
5.2. Medicién

Finalmente es de vital importancia medir adecuadamente los datos obtenidos con la
implementacion de la estrategia de contenidos para diagnosticar si se cumple o0 no con
los objetivos marcados; se presentara una evaluacion de los resultados obtenidos a
través del analisis en los medios sociales, y se desarrollara a través del uso de métricas;
una métrica se considera un indicador de desempefio, debe tomarse en cuenta si esta

relacionado de forma directa con el objetivo (Sanagustin, 2013).

La autora antes mencionada, propone algunas métricas que se puede incluir en el
informe de resultados; las cuales se dividen segun el consumo, la efectividad, el

alcance y el engagement, a continuacion se detalla cada una de las métricas:

Gréafico 16. Métricas

Meétricas

Consumo Efectividad Alcance Engagement

Elaborado por: Quishpe Estefania.
Fuente: (Sanagustin, 2013).

Las métricas de consumo se aplican de forma cuantitativa: visualizaciones de un video,
Numero de visitas a la pagina web, lecturas de un post, y diversos factores que
contribuyan al correcto uso de esta métrica; por otra parte se mide de forma cualitativa
el numero de personas que han realizado algo con el contenido, que han hecho algun
comentario, que compran el producto o servicio, o simplemente comparten la

informacion.
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Las métricas de efectividad, primero permiten medir el trafico en la Web, ya sea que
hayan nuevos usuarios o usuarios repetidos, nimero de visitas a la pagina; por otra
parte de forma cualitativa, analiza el nimero de visitas, de leads (Personas

convencidas, niimero de ventas.

Segun el alcance: de forma cuantitativa, utiliza las palabras claves en los buscadores,
redes sociales, directorios, intermediarios; luego se analizan los enlaces entrantes que

ayudan a incrementar las visitas y de igual manera las ventas.

El engagement mide las paginas con més visitas, las mas vistas, el tiempo que ha
permanecido el individuo en la pagina; finalmente las recomendaciones que ayudan a

convertir, y los clientes que repiten.

Las métricas a utilizar dependen de las estrategias que se hayan planteado cada uno de
los establecimientos turisticos, pero en el caso de la propuesta, las métricas a utilizar
son las de consumo de forma cualitativa y cuantitativa, debido a que la estrategia esta
enfocada a desarrollarse en medios sociales, de esta manera se podran obtener

resultados de si estan o no funcionando los contenidos que se muestra a la audiencia.

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. CONCLUSIONES:

« La investigacion bibliografica, donde se utiliz el aporte de varios autores
permitié desarrollar la fundamentacion teérica del presente proyecto, de esta
forma se cumple con el primer objetivo que se planted al principio del
desarrollo de la investigacion, que consistia en fundamentar tedricamente el
marketing de contenidos el cual tiene como prioridad brindar informacion util
y relevante a los clientes, y contribuye a la mejora de la comunicacion digital,
al permitir a los usuarios a estar en mas contacto con la organizacion.

+ Para determinar la situacion actual de como se desarrolla la comunicacion
digital del sector turistico de Tungurahua, se utilizaron métodos empiricos,
tales como la entrevista, la cual se realizo a los duefios de los establecimientos
turisticos asociados a la Camara Provincial de Turismo de Tungurahua; y la
encuesta que se realizo a los clientes externos de los mismos establecimientos

turisticos. Luego de la investigacion los datos obtenidos muestran que los
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establecimientos turisticos en su mayoria no aprovechan las ventajas de las
nuevas tecnologias y los medios sociales; a consideracion de los clientes los
establecimientos turisticos no muestran informacion Util que sea de beneficio
para los turistas.

Con la informacion obtenida, se propuso el desarrollo de una estrategia de
contenidos en medios sociales para los establecimientos turisticos de la
provincia de Tungurahua, propuesta en donde se puntualiza las etapas que se
deben seguir para desarrollar la estrategia de contenidos.

Finalmente aunque el proyecto de investigacion solo es propositivo, se
estableci6 algunas métricas para poder medir la factibilidad y la eficacia de los
contenidos que se publican y distribuyen en distintos canales y atraveso de

varios formatos.

6.2. RECOMENDACIONES:

El sector turistico en Tungurahua sigue siendo un mercado muy competitivo,
es por ese motivo que los establecimientos turisticos deben establecer ventajas
competitivas y una manera de hacerlo es aprovechar los avances tecnologicos
y el crecimiento de la audiencia en medios sociales, y dejar de usar estrategias
empiricas que ya no funcionan efectivamente en el mundo actual.

Los establecimientos turisticos deben implementar una estrategia de
contenidos para mejorar la comunicacion que tienen con sus clientes, ya que el
cliente actual no desea recibir informacion que no le genere valor; por lo tanto
se debe tomar como una ventaja a la hora de formular la estrategia de
contenidos, debido a que es una estrategia que no representa muchos costos en
relacion a estrategias de marketing directo o planes estratégicos.

Se debe desarrollar un estudio exhaustivo de lo que es el marketing de
contenidos, debido a que por la falta de investigacion o de un asesor de
marketing, muchas empresas no logran potencializar al maximo sus recursos.
La Céamara Provincial de Turismo de Tungurahua debe capacitar a sus
asociados en cuanto a las nuevas formas de posicionarse en el mercado, y las
nuevas tecnologias que cada dia estan en auge, de esta manera se benefician

los asociados, y contribuyen al desarrollo de la provincia y el pais.
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ANEXOS



Anexo 1. Encuesta
. QQPO 6‘_7
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO §’. \ «%
FACULTAD DE CIENCIAS -ff ’@ 8
ADMINISTRATIVAS g d...Facg't,a,d/‘“
h FCADW

CARRERA DE MARKETING Y GESTION
DE NEGOCIOS

Encuesta sobre el Marketing de Contenidos en la Comunicacion digital en el
sector turistico de Tungurahua.

Objetivo: Determinar como y qué tipo de informacion relacionada con el turismo

reciben los turistas nacionales y extranjeros.

Instructivo:
Marque con una X la respuesta que considere correcta.

[}
La informacion recolectada sera manejada con discrecion y confidencialidad.

1. Edad:
18- 25 afios ) 26-35afios ()
Mas de 45 afios C]

36-45 afios D

2. Género:

v O f0

3. ¢Qué tipo de turista es usted?
Extranjero C]

Nacional [:]

4. ¢Qué medio de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?

Medios impresos (Prensa escrita)
Medios audiovisuales(Tv, Radio, Cine)

Medios digitales (Internet)

¢ Considera que los negocios turisticos pueden mejorar la comunicacion con los

clientes a través de Internet?
si ) No O

Si es afirmativa indique como:

5.
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6. ¢Como califica la informacién turistica brindada por parte de los negocios

turisticos?

Excelente D Muy bueno [3 Bueno C] Deficiente D

7. ¢Seleccione el tipo de informacion que le gustaria recibir por parte de los

negocios turisticos?

Informacién sobre destinos, restaurantes

Sugerencias al momento de viajar

Constante publicidad sobre el negocio turistico

Informacién sobre la experiencia de otros viajeros

Otro

8. ¢Considera importante que los negocios turisticos brinden informacion util para

los turistas?

Muy importante

Importante

Medianamente importante

Poco importante

Nada importante

9. ¢A través de que medio le gustaria recibir informacion atil para el turista?

Correo electronico

Redes Sociales

Pagina web del negocio turistico

Agencias Turisticas
Tv/Prensa/Radio

10. ¢A través de que formato de contenido le gustaria recibir informacion

relacionada con el turismo?

Video C] Imagen [:] OtroD
Podcast () Texto ]
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11. ¢Con que frecuencia le gustaria recibir informacion relacionada con el
turismo?

Diariamente

Varios dias por semana

Una vez por semana

Una vez al mes

Nunca

12. El marketing de contenidos consiste en brindar informacion valiosa y de utilidad
a los clientes para ganar su lealtad y de esta forma incrementar la visibilidad de
la marca. ¢Considera importante que los negocios turisticos implementen esta

estrategia?

Muy importante

Importante

Medianamente importante

Poco importante

Nada importante

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 2. Entrevista

ENTREVISTA DEL MARKETING DE CONTENIDOS EN LA COMUNICACION DIGITAL
DEL SECTOR TURISTICO DE TUNGURAHUA

Obijetivo: Determinar el tipo de informacién que brindan los empresarios de los negocios turisticos y

gue medios de comunicacion utilizan.

1. Nombre del establecimiento:

GRACIAS POR SU COLABORACION
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