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Resumen

El siguiente trabajo es una investigacion con base en la propuesta que se
presentd a la empresa Swiss Andina Turismo para el departamento de Eventos. Se
propone la creacion de unas herramientas digitales para esta area dentro del sitio web
de la organizacion, asi como la estructuracion de un adecuado manejo de sus redes
sociales para un mayor alcance de su publico objetivo, integrandolo en una estrategia
de comunicacién digital para el departamento.

Este informe contextualiza sobre el desarrollo de los medios digitales, define
cada tipo de red y aclara los puntos de interés que se tienen en la actualidad sobre el
sector turistico, envolviéndolo en un marketing digital para empresas de turismo y
llevandolo a un proceso posterior que se organiza con unas pautas y herramientas de
analisis previamente identificadas.

Se identific6 como publico objetivo para esta investigacion los empleados de la
organizacion, de quienes se tomaron los puntos de vista y percepciones mediante
entrevistas y observacion activa como técnicas de recoleccion de datos, lo que permitié
generar unas conclusiones.

En este documento se dan a conocer los resultados del trabajo practico
realizado en la empresa, tales como la creacion de formatos estandar para un
calendario editorial de redes sociales, la produccion de contenido para la pagina web,
el disefio base de una plataforma virtual y el planteamiento de analisis y evaluacién con
la herramienta Google Analytics, y con esta se establecié unos periodos especificos

para su utilizacion. En conclusion, se plantea todo un desarrollo desde su produccion y



analisis final de una estrategia de comunicacion digital para el departamento de

eventos de Swiss Andina Turismo.



Introduccién

“Hoy en dia con solo dar un clic tienes el mundo en tus manos” Asi es como
Hilda Jaramillo, duefia y gerente de Swiss Andina describe la necesidad de desarrollar
una estrategia para que su empresa tenga una presencia activa y dinamica en la era
digital. Lo que hoy conocemos como mundo no es lo mismo a lo que nuestros abuelos
conocieron, pues todo ha evolucionado buscando el minimo esfuerzo en el menor
tiempo. Y esto es debido al desarrollo de las tecnologias y las comunicaciones.

La inmediatez que otorga la tecnologia permite a las personas encontrar todo al
alcance de sus manos y lo que es dificil de conseguir por un medio virtual es
descartado o pasado a un segundo plano. Es por esto que debemos adaptarnos.

Swiss Andina viene desarrollando esta adaptabilidad al nuevo sistema digital en
algunas de sus areas de negocio, como no se han tenido antecedentes de esquemas
digitales se acordd que para iniciar se deberia introducir a una de sus lineas de ventas,
Eventos Corporativos, al nuevo canal de comunicaciones.

Para esto se ide6 una macro idea que conforma toda una estrategia para atraer
el mercado de la empresa a los medios digitales, reuniéndolo en una estrategia de
comunicacion digital.

Se encamind a realizar la investigacion en un estudio de tipo exploratorio por ser
la primera vez que se implementa, con un enfoque de tipo cualitativo para buscar ser
subjetivos en las opiniones y percepciones del publico interno de la organizacion, del

investigador que la realiza y de todos los involucrados que participan en esta.



Se presentaron ciertas dificultades al comprender que el mercado al que
queriamos llegar eran mas que todo a personas mayores de 45 afios, empresarios que
probablemente no utilizaban las redes de la misma forma que un joven. Pero con base
en la investigacion de la literatura y asesoria se pudo concretar la naturaleza de cada
red y sacarle provecho para buscar el objetivo de alcanzar llegar a estas personas
mediante la web.

Todo esto significa que al buscar la adaptacion a nuevos canales de
comunicacién se contribuird a la continuidad de la empresa para futuras generaciones y
el posicionamiento de la linea de negocios para la poblacion interesada en la

actualidad.
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Swiss Andina Turismo

Vision (Ser la preferida): En 2018 Swiss Andina Turismo sera preferida por
brindar experiencias unicas de viaje “Experiencias Swiss”.

Mision (Experiencias Swiss): Apoyarnos en un equipo humano comprometido,
en los desarrollos tecnolégicos y en el respaldo de proveedores confiables

Nuestros valores: Compromiso, Pasién, Responsabilidad, Efectividad,
Profesionalismo y Respeto.

Promesa de valor: Es brindar a través de nuestros productos y servicio una

experiencia Swiss

Antecedentes

Breve historia de Swiss Andina Turismo:

1987 Fue fundada Swiss Andina Turismo con el nombre de Panalpina Turismo
en la ciudad de Bogota. Los socios fundadores fueron el sefior Karl Troller, Joseph
Eichman de nacionalidad Suiza, e Hilda Maria Laverde de nacionalidad Colombiana.

1989 Se abre la sede de Panalpina Turismo en la ciudad de Medellin a cargo de
Hilda Maria Laverde.

1997 Se hace cambio de nombre a Swiss Andina Turismo, debido a que el
Sefor Eichman, duefio también de Panalpina Colombia, vendio estas acciones a Panal
Center, y se pedia un cobro muy alto para tener una franquicia por el nombre sin
obtener ningun beneficio para la agencia de viajes. Para la creacion del nuevo nombre

se hizo un concurso entre los empleados.
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2004 Este afio, el Sefior Troller y Eichman deciden retirarse de la compafiia.
Segun estatutos la primera persona para tener derechos sobre el total de las acciones
era Hilda Maria Laverde. En este mismo afio ingresa a la compaiiia Alvaro Jaramillo
como Gerente Administrativo y Financiero, constituyendo asi una empresa de sociedad
familiar.

2012 Este afio se cumplieron 25 afos de fundada Swiss Andina Turismo.
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Justificacion

Impacto cientifico y tecnolégico

Nuestra capacidad de comunicacion ha cambiado, la facilidad con la que nos
llega la informacion y la retransmitimos es la sefial de que estamos en la era digital y
gue con todo esto se vienen las nuevas formas en que el consumidor recibe
informacion de su interés.

Podemos decir que con la tecnologia y el internet nuestra vida se ha hecho mas
facil e inmediata; pero asi como ha traido beneficios también ha traido importantes
retos tanto a las personas como a las empresas, en especial las de turismo que se
encuentran en constante actualizacion de lo que tienen que ofrecer del mundo,
aumentando mas su competencia.

Segun la ANATO (Asociacion Colombiana de agencias de viaje y turismo) hay
4.688 agencias de viajes en Colombia que ofrecen paguetes de todo tipo y en todos
los mercados, lo que explicaria que las personas no solo estan buscando realizar una
compra con lo que se les plantee de primera mano, sino que ademas tienen la
posibilidad de encontrar de forma online mas opciones; por esto hay empresas que se
encuentran mas posicionadas en este medio, puesto que ahora estamos ante un

consumidor mas activo y mejor informado debido al internet.

Impacto social y econémico

Swiss Andina Turismo con cerca de 30 afos de funcionamiento, naci6é de dos

suizos y una latina, fue considerada una de las agencias de viajes mas importantes del
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pais por la aerolinea ACES, declarandola como la Agencia Estrella en ventas de la ruta
Medellin Miami en el afio 1991; su principal diferenciador es la prestacion de
experiencias Unicas a precio sin igual y sus certificaciones frente a otras agencias.
Siendo Swiss Andina Turismo una agencia de viajes se presenta en esta
dualidad de competencia, tanto en la prestacién de servicios directamente como la
incorporacion de manera online. Como lo menciona su gerente Hilda Maria Laverde
Uribe “al hablar de la virtualidad y la inmediatez en la que nos movemos hoy en dia,
donde antes cotizabas una porcién terrestre y te demorabas semanas... 0 decir meses
a la hora de organizar un viaje a Asia, Africa o Europa. Cuando hoy en dia, con solo dar
un clic, tienes el mundo en tus manos.” (Jaramillo, H. 2016). Esto lo que debe seguir

evolucionando para continuar siendo competentes.

Por lo anterior, la adecuacion de una estrategia de comunicacion digital que
acerque al cliente a la calidad de experiencia del servicio (uno de los principales
atributos que se busca hoy en dia), es lo que el departamento de Eventos, la nueva
linea de negocios de la compafiia y la que mas ingresos genera, necesita y debe

implementar.

“El 95% de los usuarios utilizan las redes para buscar todo tipo de informacion y
comparar precios, calidad y experiencia y hay multitud de recursos, interactividad,
buscadores SEO, redes sociales, portales de reserva[...]” (Ramos, J, 2013); que
pueden servir para llegar a obtener lo que se busca; de esta manera al utilizarse de

forma correcta generara mayor interactividad de los publicos objetivos y reconocimiento



14

de Swiss Andina Turismo y su departamento de Eventos, o que incrementara a mas
aliados y clientes ddndose mayor incremento en ventas y mejores utilidades.

Si se enfoca en unos objetivos y una estrategia macro a seguir y ésta se evalla
al final de cada temporada para saber si se han cumplido estos objetivos, podremos ir
viendo que actuaciones mantener, cambiar o adecuarlas para el mejoramiento del

departamento de Eventos Swiss.
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Objetivos

Objetivo General

Disefiar la estrategia de comunicacion digital para el nuevo departamento de
Eventos de Swiss Andina Turismo S.A., con el propésito de promocionar, interactuar,

transmitir y medir el incremento de los usuarios interesados en los servicios turisticos.

Objetivos Especificos

1. Identificar las necesidades de comunicacién digital del Departamento de
Eventos de Swiss Andina.

2. Desarrollar una estrategia de social media que incluird el manejo de redes
sociales y la construccion de una plataforma online de Eventos dentro del sitio web
oficial, de manera que pueda ser atractiva y facil de leer para usuarios y clientes de la
empresa

3. Establecer criterios de seguimiento y evaluacion de la estrategia de
comunicacion digital dirigida al departamento de eventos para conocer su variabilidad

sobre el publico objetivo.
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Recurso humano que participard en el proceso

Para esta propuesta se recurrira al personal que actualmente labora en la
Agencia, asi como practicantes que realizan su primera experiencia profesional:

Estudiante en practica de Comunicacion y Periodismo, Daniela Pérez Herrera.
Encargada de la realizacion de la estrategia de comunicaciones del departamento de
Eventos de Swiss Andina Turismo.

Comunicaciones, Laura Raigosa. Creadora de producto quién ayudara en el
planteamiento visual y manejo de las diferentes plataformas online para la
implementacion de la estrategia de comunicacion; ademas de tener conocimientos
sobre marketing digital y disefio grafico para la creacién del disefio de una posible
pagina web con el apoyo del practicante de disefio Juan Felipe Castro.

Analista de sistemas, Robinson Cardona. Colaborador en la implementacién de
buscadores SEO, SEM, entre otros manejos de sistemas que se requieran ya que la
estrategia de comunicaciones serd en las plataformas digitales.

Sistemas, comunicacibn y compras; Guillermo Montoya. Proporcionara
programas de sistemas, conocimiento de la red y manejo de software.

Directora de Eventos, Angela Maria Morales Véasquez. Profesional en
comunicacion con especialidad en comunicacion digital con experiencia en la
Gobernacion de Antioquia y la Alcaldia de Medellin, brindara todo el apoyo, recursos y
conocimiento que se requiera para la implementacion de la estrategia de comunicacion;
ademas de ser la jefe directa.

Gerente General, Hilda Maria de Jaramillo. Dara la aprobacion del proyecto para

su empresa al igual que mejoras y cambios de este.
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Cronograma de trabajo: Momentos y actividades

Tabla 1: Cronograma de trabajo

Septiembre

12 de septiembre
de 2016

Reunidn con la asesora de practica para el analisis
del trabajo de grado, conocimiento de las funciones a
realizar para el trabajo de grado, préxima tarea
asignada y demas.

14 al 22 de | Investigacion del organigrama de la empresa y su
Septiembre  de | jerarquia; también de las plataformas digitales que se
2016 manejan y sus movimientos diarios.

Octubre 11 de Octubre de | Reunidn con la asesora de practicas y la jefe directa

2016 del departamento de eventos Swiss para concretar el
tema del trabajo de grado, necesidades a suplir con
este e ideas generales.

19 de Octubre de | Asesora envia documentos de consulta para la

2016 entrega de informes de los puntos técnicos: Formato
para registrar el trabajo en la Universidad,
reglamentos y manual de trabajo de grado normas
APA.

Noviembre | 11 de Noviembre | Entrega del primer avance (Anteproyecto) del trabajo
de grado a la asesora con objetivos, justificacion,
recurso humano y cronograma de trabajo para ser
aprobada la propuesta.

25 de Noviembre | Aprobacion por parte del consejo de facultad del
de 2016 Anteproyecto.
Inicio de consulta de material bibliografico en fuentes
fisicas (libros, revistas, documentos...) y bases
digitales (Scielo, EBESCO, busquedas avanzadas...).
30 de Noviembre | Entrega del Plan de Trabajo que integra: identificacion
de 2016 del tema, objetivo general, objetivos especificos,
justificaciones, marco tedrico y la metodologia
utilizada en el trabajo de grado. Cronograma.
Diciembre |5 de Diciembre | Comienzo de la metodologia de las estrategias de

de 2016

comunicacion.

Reunidon con la asesora y planteamiento de las
estrategias macro e investigacion del publico al que
se quiere llegar con estas estrategias

8 de Diciembre
de 2016

Investigar sobre la gestion de la comunicacién digital
en las empresas de turismo que han promovido el uso
de las redes sociales.

12 de Diciembre
de 2016

Inicio del analisis y encuestas sobre el planteamiento
de una estrategia digital para el Departamento de
Eventos



26 de Diciembre
de 2016

18

Envio del adelanto

Enero

11 de Enero de
2017

Reunidn con los encargados de sistemas para saber
el funcionamiento y movimiento de los medios
digitales. Descripcion de los encargados del manejo
de la creacién de contenido, ocupacion de las redes
sociales y la pagina web.

13 de Enero de
2017

Desarrollo de las estrategias de comunicacion y la
pagina web para la promocion y publicacién del
contenido de Eventos Swiss.

20 de Enero de
2017

Continuacioén de las estrategias de comunicacion y la
pagina web para la promocion y publicacion del
contenido de Eventos Swiss. Implementacion de
estas para saber la variacion de clientes y usuarios al
tener herramientas digitales.

Febrero

2 de Febrero de
2016

Realizacién de las conclusiones dadas al efectuar la
estrategia de comunicacion digital.

10 de Febrero de
2017

Entrega de formatos de evaluacion del jefe directo y
del asesor.

17 de Febrero de
2017

Entrega de la estrategia de comunicacion digital, su
respectivo andlisis y conclusiones a la universidad.

17 de Febrero de
2017

Presentacion del trabajo de grado ante los jurados de
la Corporacién Universitaria Lasallista y exposicion.
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Marco Tebrico

Contexto e historia de la comunicacion digital, chats y redes sociales

Hoy en dia podemos sabemos coOmo se crearon las redes sociales debido a las

LI 13

historias, a peliculas como “Facebook” “Eliminado”, “Disconnet” entre otras, o porque
se nos ha transmitido de forma oral. Sin embargo, hay que aclarar que igualmente
sigue habiendo un contexto histérico que explica como avanzamos de mensajes
enviados a través del papel o voz a voz, a un formato digital u online. Basandonos en lo
gue Salvador (2006) autor del libro “Aprender comunicacion digital”, menciona sobre el
origen de la comunicacion digital, podemos entender como nacen las redes sociales.
Se remonta entonces al lanzamiento del Sputnik soviético en 1957 donde se marco el
inicio de la carrera espacial y, de modo colateral, se empezd a originar la comunicacion
digital.

Asi comienzan las investigaciones tecnolégicas, y el departamento de Defensa
de Estados Unidos crea la Agencia para proyectos de Investigacion Avanzada, ARPA
(Advanced Projects Agency en 1958) para impulsar la investigacion espacial con fines
militares.

Uno de sus primeros encargos fue diseflar una red de comunicaciones que
pudiera resistir un ataque de amplitud. Se pensé en crear mensajes por “paquetes”
para que la informacion se fragmentara y fuera mas dificil su espionaje.

Nacié entonces ARPAnNet, en cuyo desarrollo participaron varias universidades

estadounidenses (UCLA, UCSB, Standford y Utah). Aunque la finalidad para los
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militares era otra, los cientificos se interesaron en la capacidad de comunicarse entre
Si.

En 1971 por Ray Tomlison se creo el correo electrénico, funcionaba en un solo
ordenador que se conectaba a una red, alli se dejaban los mensajes como si fuera una
especie de correo para que después pudieran ser leidos por alguien mas. Se penso
entonces que si un computador que estaba conectado a una red donde se dejaban
mensajes, se podia enviar estos mismos mensajes a otro computador que estuviera
conectado a esa misma red. No era necesario que mantuvieran los mensajes desde un
Unico ordenador y para poder diferenciar los mensajes que eran enviados por correo
electrénico (desde un ordenador a otro) se utilizé el simbolo del arroba (@). La red que
circulaba los mensajes era precisamente ARPAnet.

Después de esto los cientificos Vinton Cerf y Bob Kahn acufiaron el término
“Internet” con una nueva red que empleaba nuevas formas de organizar la informacion,
basado en vinculos horizontales no lineales con una finalidad concreta. Este nuevo
modo se bautizo “hipertexto”.

El hipertexto es una forma de presentar la informacion diferente a como estamos
acostumbrados a leerla, es decir, de forma que en la pantalla puedes empezar desde
cualquier parte e igual entenderla y esta se conecta mediante links que al ingresar a
estos le da mayor profundidad a lo que se ha interesado.

Gracias al e-mail se pudo entonces enviar mensajes “bilaterales”, y el paso
siguiente fue establecer un mecanismo de difusion que enviara un Unico e-mail no solo
a una persona, sino a un amplio numero de destinatarios. Nacen asi los “grupos de

discusion”.
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Estos grupos de discusion se fueron enlazando con la red de cada pais,
buscando estar informado de datos relevantes. Surge entonces el IRC (Internet Relay
chat), el cual permitia la comunicacion en tiempo real. Todo esto produjo que existiera
la necesidad de estar informado por medio de grupos de discusion y gracias a la
facilidad de comunicarse en tiempo real Randy Conrads crea en 1995 classmates.com
en Estados Unidos. El motivo de classmates era reunir y mantener contacto con
antiguos comparieros de clase.

Mas tarde se crea un sitio con capacidad de ver perfiles, amigos y enviar
mensajes de manera muy basica llamado sixdegrees.com con caracteristicas y gustos
propios de los participantes que los integraban.

Surgen otras plataformas para tener informacién de personas cercanas con
gustos similares y en 2003 se inaugura MySpace.com para conectarse con amigos
reales. Todo este auge de redes solo se ve fusionado con el origen de Facebook por
parte su creador Mark Zuckerberg. Esta es una plataforma que permite estar conectado
con amigos ya sean cercanos O nuevos, visualizar su perfil e imagenes, enviar
diferentes archivos en tiempo real y hasta promover o promocionar diferentes
empresas. Después de esto el auge de las redes incrementa credndose Twitter,

Instagram, Snapchat, LinkedIn, etc.

Internet

Después de la creacion de ARPAnet para poder enlazar los correos que se
estaban transmitiendo desde esta red y otras redes de diferentes ordenadores se crea

Internet, siendo un proceso de crecimiento de la carrera espacial. Al principio era una
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sola red que transmitia los e-mails que se generaban, luego para que se pudieran unir
con otras se cre6 un cédigo TCP/IP, el cual es un protocolo de control de transmision y
fue creado por Vinton Cerf y Bob Kahn.

Sus origenes se remontan a 1969, cuando se establecié la primera
conexion de computadoras, conocida como ARPANET, entre tres
universidades en California y una en Utah, Estados Unidos. Uno de los
servicios que mas éxito ha tenido en Internet ha sido la World Wide Web
(WWW, o "la Web"), hasta tal punto que es habitual la confusion entre
ambos términos. La WWW es un conjunto de protocolos que permite, de
forma sencilla, la consulta remota de archivos de hipertexto. Esta fue un
desarrollo posterior (1990) y utiliza Internet como medio de transmisién

(Atehortua, J. 2010).

Herramientas SEO y SEM

La mayoria de los usuarios que se interesan en realizar viajes son personas con
posibilidades para acceder a internet y buscar diferentes opciones que se ajusten a sus
presupuestos, gustos, conocimientos, confianza y otros patrones necesarios para que
tomen la decision de realizar una compra; por lo que la competencia en el mercado del
sector turistico se ha hecho mucho més dificil debido a la facilidad de encontrar de todo
por un solo medio. Las agencias de viajes 0 mayoristas que mejor se posicionan en el
mercado de la web son aquellas que pueden atraer mejor visibilidad en los buscadores
online, es decir, las que se ubican en los primeros lugares para aparecer al utilizar un

buscador como lo es Google, por esto existen algunas técnicas que ayudan a
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posicionar una pagina web por medio de las palabras utilizadas para marcar un tema
determinado, asi lo menciona Juan José C. Ramos en su texto sobre Marketing Digital
para empresas del sector turistico. Posicionarse en los primeros resultados de Google
es el mejor trampolin para impulsar cualquier negocio y ganar clientes.

Por otra parte, la credibilidad y la reputacion de nuestro negocio se verian
seriamente afectadas si no obtenemos una buena visibilidad en buscadores. El sitio
oficial del establecimiento deberia de estar en las primeras posiciones de Google al
buscar por el nombre de la empresa, objetivo que debe establecerse a medio plazo.

‘El SEO (Search Engine Optimization) hace referencia al
posicionamiento organico o natural (y no pagado) en los resultados de los
buscadores (SERP). Las técnicas SEO mas efectivas se edifican
principalmente sobre el cumplimiento de los estandares web y sobre las
normas de usabilidad en el sitio, la creacion constante de contenido
original de calidad y la generacién de enlaces entrantes”. (Ramos, J.C.
2013)

Se debe tener muy en cuenta que no solo es cuestiébn de mantener un titulo de
pagina con las palabras apropiadas sino que también su contenido, imagenes
nombradas y enlazadas y todo lo que conforma el cuerpo de la pagina web con las
palabras precisas para ser encontradas en su busqueda.

A diferencia de las herramientas SEO, las SEM (Search Engine Marketing) son
posicionadores de palabras clave que se deben comprar. Estas aumentan su valor

segun su posicionamiento y competitividad en el mercado.
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Sitio web

El sitio web debe estar disefiado con un esquema claro, conciso y de facil uso
para el usuario para que este pueda quedarse mayor tiempo navegando y no recurra a
otros sitios online por su dificil comprension. Un sitio web bien disefiado es aquel que
aporta toda la informacion de manera ordenada y sin ser mucha cantidad, ya que esto
llega a aburrir al lector. Ademas presenta usabilidad para que, como menciona Jakob
Nielsen en su documento Usabilidad -Disefio de paginas Web; sus “clientes visiten,
aprovechen y regresen nuevamente a su sitio, incrementando el éxito de su estrategia
en Internet”.

Para poder alcanzar los objetivos anteriormente descritos, ponemos algunas de
las 100 reglas que el autor Guillermo Correa propone y que son importantes a la hora
de iniciar la creacion de un sitio web:

La planeacion, la organizacién y el control, son procesos que se deben
desarrollar con la profundidad y antelaciébn necesarias para que el sitio cumpla
realmente con el objetivo que se pretende.

Definir claramente el publico a quien va dirigido el contenido del sitio web (Esto
permite definir con mas exactitud la terminologia a utilizar, la profundidad, el tipo de
disefio, el estilo y la estructura).

Delimitar el tema que va a tratar el sitio web.

Definir la magnitud del contenido del sitio.

Aclarar si la informacion expuesta es para: persuadir, informar, educar o explicar.

Probar, probar, probar; revisar, revisar, revisar.

Registrar el sitio en los diferentes motores de busqueda.
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Realizar alianzas con otras empresas que tengan sitios.

El sitio debe ser responsabilidad de todos los estamentos de la organizacion.

Muchas veces el mejor disefio es el mas simple.

Todas las imagenes o iconos desplegados deben llevar un texto explicativo.

El texto debe necesariamente contrastar con el color o el disefio del fondo.

Utilizar un solo tipo de letra (fuente) en todo el sitio web.

El disefio del sitio debe replicar en cierta forma la "personalidad" de su
propietario.

Los encabezados deben ser resumenes de los temas.

Lo principal y lo fundamental del sitio se debe colocar en la parte superior
izquierda de la pagina.

Evitar la utilizacion de la frase "haga clic aqui".

Utilizar en cada pagina un elemento de navegacion que lleve al lector a la pagina
inicial.

Equilibrar el nUmero de paginas, ni muchas ni muy poquitas.

Estructurar el sitio en forma dinamica.

Redes sociales

Se podria decir que las redes sociales nacen ante la necesidad de expresar los
gustos, novedades, noticias o relaciones entre un grupo de amigos por medio de la
creacion de un espacio social con nuevos canales de comunicacién formado por los

diferentes medios tecnoldgicos. Es la forma de intercambiar informacion mas personal
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y recrear subconjuntos de amigos enlazados por gustos similares, imadgenes atrayentes
0 los mismos pensamientos.
Una definicibn mas teodrica realizada por Carlos Lozares expresa que son:
Un conjunto bien delimitado de actores-individuos, grupos,
organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc.- vinculados unos
a otros a través de una relacién o un conjunto de relaciones sociales.
Mitchell (1969:2) dice que las “caracteristicas de estos lazos pueden ser
usados para interpretar los comportamientos sociales de las personas
implicadas”, pero parece mas bien un objetivo genérico que un criterio
especifico de definicién. Otras definiciones son mas instrumentales o mas
centradas en el aparato metodoldgico, como la de Freeman (1992: 12):
coleccibn mas o menos precisa de conceptos y procedimientos analiticos
y metodologicos que facilita la recogida de datos y el estudio sistemético
de pautas de relaciones sociales entre la gente. (Lozares, Carlos. 1996,
108)
En una charla con el asesor de Marketing digital Juan Carlos Mejia (Mejia, J.C.
Feb 2017) se menciona que algunas de las redes sociales mas importantes en estos
momentos y que tienen mayor afluencia, segun el estudio que realizd la revista
Teenagers a jovenes estadounidenses sobre cual era el orden de importancia en las
redes que usaban. El resultado fue en orden de importancia: primero Instagram,
seguida de Twitter, Snapchat, Facebook y de ultima Pinterest. Es de extrafiar que
Facebook siendo una de las redes que mas influencio en su momento a los no sea

considerada la de mayor importancia. Estos son resultados muy dindmicos pero que
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pueden ayudar a predecir porque cambia la popularidad de las redes. A continuacion
una breve descripcion de estas redes.

Facebook

La mas conocida por todos y por consiguiente es considerada la mas popular
“con una cifra que alcanza a finales de junio de 2011 los 750 millones” (Gémez y Otero,
2013); permite el contacto entre personas, promoviendo una cercania que se genera al
aceptar la invitacion de un “amigo”, paso seguido sera posible ver fotos, informacion,
post y demas de la persona que hemos aceptado y el podré ver también lo de nosotros.

Fue creada en el 2006 por Mark Zuckerberg con el objetivo de dar a conocer
informacién mas cercana de los estudiantes universitarios de Harvard.

“Facebook es una red social generalista que permite definir y publicar el perfil del
usuario, incorporando sus datos sociodemograficos, estudios, intereses y aficiones”
(Gémez y Otero, 2013).

Twitter

La red donde expresas todo a través de 140 caracteres con posibilidad de
publicar diferente contenido multimedia como imagenes, videos, gifs, texto, entre otros,
fue creada en marzo de 2006 por Jack Dorsey y abierta al publico en octubre de 2006.
“‘En septiembre de 2010 alcanzaba la cifra de 175 millones de usuarios en todo el
mundo, superando a los 250 millones de usuarios registrados en la primavera de 2011”
(Gomez y Otero, 2013).

Twitter pretende enlazar diferentes tweets (mensajes publicados por el usuario)

por medio de palabras antecedidas por el simbolo numeral (#), de forma que se
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relacionen con el tema mencionado. Y por medio del simbolo arroba (@) permite
nombrar a personas, instituciones o empresas que se referencien en el Tweet.

Instagram

No fue pensada como una red social pero con el tiempo adquirié esta
connotacion debid a la interaccién en los comentarios y a una de sus actualizaciones
gue permite “chatear” entre usuarios de forma privada, ademas de poder intercambiar
informacién y comparte ciertas caracteristicas de una red social que la hacen similar a
esta.

Fue creada en octubre de 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger a raiz de la
necesidad de poner tener un lugar donde solo se compartieran fotos con una buena
calidad y con posibilidades de editarla mediante filtros béasicos. Fue disefiada
inicialmente para iPhone pero en estos momentos cualquier sistema operativo la puede
descargar. Una de sus mas recientes modificaciones es la realizacién de videos con
duracion de 1 min y la posibilidad de montar historias (secuencia de varias imagenes

gue relatan algo) que se eliminan pasadas las 24 horas.

Comunicacién digital

Como bien sabemos, para la realizacibn de una estrategia digital debemos
conocer porque se han implementado los nuevos cambios tecnoldgicos y porque son
mas utiles en la actualidad que los anteriores métodos de atraccion para los publicos;
Pere Rosales en su libro “Estrategia Digital, como usar las nuevas tecnologias mejor
gue la competencia” menciona los cambios que ha tenido la humanidad y como esta se

ha adaptado, infiriendo en que:
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Las empresas y las agencias de publicidad pueden constatar hoy
en dia que el consumidor ha cambiado. Los nuevos medios digitales
permiten estar mas informado que las propias empresas vendedoras.

Hoy disponemos de mas informacién de la que podemos procesatr;
basta con que busquemos en Google el nhombre de cualquier marca
comercial, para que al cabo de pocos segundos tengamos un informe
exhaustivo con el que poder comparar, conocer las opiniones de otros
consumidores, saber si tienen problemas de calidad, saber cuales son los
competidores, los precios, etc.

Esto configura un nuevo mercado puesto que cambia no solo la
forma en la que se relacionan la oferta y la demanda, sino que ademas se
amplia el territorio y se diluyen las fronteras. (Rosales, Pere, 2010. 27)

Por lo que si disponemos de mayor informacién para comparar entonces
tenemos que crear una informacién de calidad que atraiga y no se quede en el mismo
cliché que aburre a los consumidores.

Asi como menciona Darwin en su teoria sobre la seleccién natural, la especie
gue sobreviva sera la que tenga mejor capacidad de adaptacion al medio; esto mismo
sucede con las empresas de cualquier sector, sobrevivira aquella que pueda
sostenerse ante los continuos cambios que presenta el desarrollo de las tecnologias.

La comunicacion digital pretende “transformar las formas de operar y de
competir” (Nueno, Pedro, 2010. 19) para agilizar la forma de capturar clientes
potenciales y aprovechar los recursos que estas nos brindan, no solo en el entorno

econdmico sino también como parte del mejoramiento de nuestros servicios, como una
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retroalimentacion e intercambio de informacién por lo que hemos realizado y también
en parte esta forma de agilizar el traspaso de informacidén nos permite ahorrar tiempo.
El recurso mas escaso del nuevo consumidor es el tiempo, por ello
lo quiere todo al instante, rapido y sin esperas. El caso es que tiende a
hartarse de los nuevos productos casi con la misma rapidez que los
compra. Actlla como un niflo mimado que lo quiere todo y se harta
cuando lo consigue. (Rosales, Pere, 2010. 27)
Entonces para atrapar a estos consumidores es necesario generarles un tipo de
experiencia diferente por medio de canales de facil visibilizacién y nada mejor que lo

gue nos ofrece la tecnologia con el internet y las redes sociales.

Turismo Mundial

Se tienen como datos estadisticos presentados en la grafica 7.1 los indicadores
de turismo registrados para el afio 2016, donde se observan la cantidad de salidas y
llegadas de pasajeros a Colombia de forma aérea o terrestre, la cantidad de divisas
gue llegan por el turismo convirtiéndose en ganancia econdmica para el pais,
generacion de empleo por parte del turismo y su variacion en el IPC (indice de precios
al consumo) respecto al afio anterior. Todo esto es un reflejo que se proyecta en las
agencias de viaje y que dependiendo de su incremento o disminucion generara

beneficios o no.
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Gréafica 1 Censo de Turismo
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Fuente: Ministerio de Comercio, Industriay Turismo (2016).
Motivos de viajes
Un motivo de viaje es la razén por la que una persona realiza un traslado de un
lugar a otro para obtener algun beneficio, ya sea recreativo, educativo, obligatorio,
econdmico, entro otros. Teniendo en cuenta los datos estadisticos de la poblacién
viajera y sus motivos de viajes, podemos establecer si existe la capacidad de personas
a las podamos llegar para lograr la actividad comercial que tengamos como empresa, y
asi, las formas en las que llegaremos a nuestro publico. Para esto los centros
gubernamentales como el Ministerio de Industria y Turismo otorgan censos estadisticos
donde se especifican estos datos.
A partir de los datos de Migracion Colombia, el motivo de viaje de
mayor participacion fue: Vacaciones, recreo y ocio 70,9% seguido de
Negocios y motivos profesionales 16,0%. En lo corrido del afo se

presenta un crecimiento de 13,0% de llegadas respecto al afio anterior.
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Segun el DANE, los motivos de viaje méas representativos en lo
corrido del afio 2016 fueron; Ocio y Negocios. Sin embargo, los motivos
gue cayeron comparados con 2015 fueron, Negocios (4,4%) y Salud
(0,3%).

En la grafica 7.2 se presentan los incrementos que se han obtenido del afio 2015
al afo 2016. Nos interesa examinar lo que es el motivo de viaje por negocios, y
podemos observar que es una de las principales razones por las que ingresan turistas

al pais.

Tabla 2 Clasificacion Migracion Colombia

Motivos de Viaje- Clasificacion Migracion Colombia

2015 2016 Ene-Sep
ORI O L EngSep. _ Ena:Soep Sepvemive % Ver
1_Vacaciones, recreo y ocio 1.193.235 1.341.221 149,527 12,4%
9_Negocios y motivos profesionales 278.008 302.630 38.519 8,9%
B_Otros motivos 114.687 185.272 28.843 61,5%
3_Educacion y formacion 36.503 41.250 6.572 13,0%
4_Salud y atencion meédica 7.930 10.615 1.283 33,9%
10_trabajo 33.970 7.143 - -79,0%
7_Transito 5.159 2.639 315 -48,8%
2_Visitas a familiares y amigos 4.549 885 - -80,5%
5_Religion y peregrinaciones B40 107 -
6&_Compras 455 45 - -90,1%
. A 1674496 1892540 225166  130%
. én Colomb jeras no residentes._ Cifras argani umulado dltime afo

Fuente: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2016).
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La comunicacién digital en el sector turistico

La comunicacion digital para empresas de turismo es necesaria ya que como se
mencionod en el parrafo introductorio de este texto, el 95% de los usuarios utilizan la
web para buscar informacién, sobre todo acerca de viajes; por lo que es fundamental
estar posicionados en cuanto a comunicacion digital en el turismo. Necesitamos recurrir
a unas estrategias de marketing que el autor del libro “marketing digital para empresas
del sector turistico” Juan José Ramos y también el conferencista de marketing digital
Juan Carlos Mejia nos explican.

Ambos autores hablan acerca de mantener un blog que sirva para atraer a
personas que busquen informacion relacionada con nuestra empresa sin ser su
enfoque principal, ademas de que genera seguridad y confiabilidad. Es necesario
entender que es importante “no dejar una red sin publicar’ (Mejia, J.C. Feb 2017) con el
fin de poder captar la mayor parte de usuarios desde cualquier sitio, como dicen por ahi
es mejor que sobre a que falte. “La generacion de contenido original de utilidad en
torno a nuestra marca y al destino turistico, sera la mejor forma de atraer visitantes y
clientes a nuestro sitio web” (Ramos, J.J. 2013).

Tenemos como ejemplo a la cadena de hoteles Marriott quienes realizan sus
publicaciones tanto en la pagina como en el blog no solo para promover e informar
sobre los hoteles, sino que pretenden llamar la atencidon de sus mayoristas, agencias
de viajes y usuarios con temas como: maneras de hospedarse, organizacion de
eventos en los hoteles, tendencias en actividades y formas de preparacion de
alimentos y menajes, etc. Son noticias actuales de interés que se pueden encontrar

facilmente mediante Tags (palabras que referencian un tema) para poder captar mayor
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atraccion, mas ventas y lograr ser una de las cadenas hoteleras internacionales mas
grandes en todo el mundo.

Un blog o un sitio web bien posicionado en los buscadores ofrece
al usuario una sélida imagen de confianza y credibilidad, ademas de
generar mas visitantes y enlaces entrantes. Es recomendable incluir en el
sitio web testimonios de clientes satisfechos, valoraciones positivas,
premios, widgets de TripAdvisor... asi como una seccién a modo de sala
que incluya reportajes, articulos o entrevistas que hagan referencia a
nuestro negocio. (Ramos, J.J. 2013).

Haciendo un breve resumen de lo que podria ser Benchmarking (aprender de
otros) de redes sociales y tomarlo como parte importante de nuestra comunicacion
digital debemos entonces comprender funcionalidad de cada red, ademas de conocer
cual es la razon social de la empresa para asi crear un “ecosistema” en donde
tengamos en orden de importancia las redes que mas nos benefician.

Segun Juan Carlos Mejia en su asesoria de marketing digital para Swiss Andina
Turismo nos aclara la funcion de cada red en el sector turistico, siendo entonces
Facebook una red mas visual; perfecta para empresas de turismo que necesitan estar
mostrando imagenes de hoteles, paisajes y destinos, al igual que Instagram tienen la
misma funcionalidad para una empresa de turismo, generar atraccion por medio de
imagenes bonitas.

Twitter por su parte es una red que sirve para promover las redes sociales mas

pequefias, en este caso nos sirve porque el publico objetivo que maneja Swiss andina
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que son los “Baby Boomers” o empresarios se encuentran en Twitter, por lo que esta
red puede llevar a otras redes.

Instagram por su parte sirve para mostrar imadgenes, para el uso de frases y
ensefar tips de viaje. Es una red mas amigable y muestra cercania

Pinterest es util como enlace de la imagen al sitio web y para finalizar o que nos
mencionaba Juan Carlos, la red de mayor beneficio en este caso seria LinkedIn ya que
es la red profesional, por consiguiente, donde hay mas empresarios y duefios de
grandes negocios.

Asi es como conociendo la funcionalidad podemos utilizar de mejor forma las
redes para nuestro beneficio. Hay que tener en cuenta para cada red que el contenido
propio y novedoso es Util pero también se debe tener contenido de interés para la
audiencia asi no sea de nuestra autoria.

Como ya sabemos entonces que redes vamos a manejar y como deben de
posicionarse nuestras paginas web y blogs, lo Ultimo que nos queda por conocer
después de un periodo de tiempo es nuestra evolucidén, para esto los autores nos
presentan varias herramientas que sirven para medir la presencia de la marca en
nuestras publicaciones y poder relacionarlas con el crecimiento o descenso en ventas
de nuestra empresa. Miguel Angel Nicolas y Maria del Mar Grandio nos muestran
algunas, estas son:

Para blogs

e Bitacoras: http://bitacoras.com/ con acceso gratuito y es un

motor de busqueda para blogs


http://bitacoras.com/
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e Blogdigger: http://blogdigger.com/corp/index.html con acceso

gratuito y es un buscador de blogs

e  Commentful: http://www.commentful.com con acceso gratuito

y es un buscador de conversaciones en blogs y foros.

e Blogsearch: http://www.google.es/blogsearch con acceso

gratuito y es un motor de busqueda para blogs.
Para Twitter

e Bettween: http://bettween.com/ con acceso gratuito y es un

seguidor de conversaciones

e Trendistic: http://trendistic.indextank.com/ con acceso

gratuito y es un buscador de tendencias, seguimiento de palabras o
temas

e Tweetag: http://tweetag.com/ es con acceso gratuito y realiza

busqueda por términos/ palabras clave / Buzz.
En social media en general

e Icerocket: http://www.icerocket.com/ es gratuito y es un

motor de busqueda social

e Keotag: http://www.keotag.com/ es gratuito y es un motor de

busqueda de etiquetas

e  Social mention http://www.socialmention.com es gratuito y es

un motor de busqueda de conversaciones


http://blogdigger.com/corp/index.html
http://www.commentful.com/
http://www.google.es/blogsearch
http://bettween.com/
http://trendistic.indextank.com/
http://tweetag.com/
http://www.icerocket.com/
http://www.keotag.com/
http://www.socialmention.com/
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e Boardreader: http://boardreader.com/ igualmente gratuito y

mide las conversaciones en webs, foros, post, microblogging (Twitter) o
videos de la marca.

En internet en general

e Google analytics: http://www.google.com/intl/es/analytics/ es
de suscripcién gratuita y es una herramienta de analitica web para
medir el rendimiento de una web y el ROI de una campafia o accion.

e Google alerts: http://www.google.es/alerts es  una

herramienta de envio de alertas personalizadas. (Nicolas, M. A. y

Grandio, M. M., 2012).

Caracteristicas de una estrategia de comunicacion digital

Es entendible que las redes sociales tienen como funcion transmitir contenido
propio o de otros para generar una finalidad que ante todo es ser sociales, pero puede
diferenciarse dependiendo de la participacion que los usuarios hacen a cada red,
segun los autores del libro estrategias de comunicacion en redes sociales, Miguel
Angel Nicolas Ojeda y Maria del Mar Grandio Pérez, existen cuatro variables que
aplican a cada red social y por las que su forma de comunicacién y de interaccién varia
con sus usuarios; estas logran crear, compartir, divertirse e informarse. Los conceptos
pueden aplicar todos para una misma red o un solo concepto para una sola red.

“Toda gestién del branding online debe partir del reconocimiento de las
caracteristicas que la definen como realidad” (Nicolas y Grandio, 2012, 23). Es decir,

no solo debemos centrarnos en crear impacto, contacto, visualizacion o el clic con el


http://boardreader.com/
http://www.google.com/intl/es/analytics/
http://www.google.es/alerts
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publico que esté en nuestra red social ya que estas son estrategias comunes, sino que
debemos profundizar en su funcionalidad, racionalizacion o comercializacion de cada
red y en lo que nuestros usuarios realizarian con nuestra comunicacion: divertirse,
participar, compartir o informarse.

Existen tres pasos que nos orientan a crear una estrategia de comunicacion en
redes:

1. Tener claro cuél es mi naturaleza como empresa.
2. Entender que todos los usuarios manejan de manera distinta las redes sociales.
3. Saber cual es la naturaleza de cada red social (Objetivo, usos, volumen de

publicos, etc.) como lo vimos anteriormente. (Nicolas y Grandio, 2012, 23)

Hay que tener claro que por que una red social maneje alto volumen de usuarios
no quiere decir que sea la mejor red que atraiga a usuarios para comercio (compra —
venta) o la mejor para promover informacion. “845 millones de personas pasean por
Facebook. Hablan, Miran, oyen, recomiendan, pero no compran” (Martin, Javier: 2012
(como se citd en Nicolas y Grandio))

Existen 2 tipos de estrategias:

La convencional parte de una férmula de planificacién con
herramientas informaticas que permiten al anunciante seleccionar entre
diferentes ubicaciones (redes, perfiles y otros medios sociales como
videocanales, blogs, foros, moviles, etc.) Los objetivos se centran en
medir en nimero de clic, impresiones, me gusta, o niamero de fans

nuevos.
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La no convencional es en donde la estrategia parte de los
contenidos; su difusion y creacion depende del grado de participacion e
interés de los usuarios. Se utilizan diferentes formatos y medios (redes,
blogs, canales de video y fotografia, foros, wikis), lo mas importante es la
creatividad del mensaje y respondiendo: ¢Qué lugar y objetivo cumplen
las redes sociales en la estrategia general de la campafa y en relacion a
la comprension y difusion del mensaje? ¢Cual es el grado deseado de
intervencion/participacion del usuario en la campafia general? ¢ Cual es el
rol deseado para el usuario de redes sociales frente a los contenidos
publicitarios? (Nicolas y Grandio, 2012, 27).
Para concretar, el autor disefia entonces serie de secuencia 0 pasos a seguir,
los cuales se han reducido conservando su finalidad:
A. Informacién previa al disefio y ejecucion de la campafa:
- Informacion de la institucién/empresa. Semantica
(Vision/mision/Valores)
- Inversién y analisis de acciones publicitarias en medios online
- Estacionalidad de anteriores campafas y del sector.
- Presupuesto, periodo y duracion
- Existencia o no del perfil en redes
- Andlisis de posicionamiento de marca en buscadores
- Opiniones de usuarios sobre la institucion, producto o marca en la

web.
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B. Objetivos de marketing, definicion y seleccion de la estrategia
segun los objetivos: visibilidad, participacion, branding/ reputacién/ imagen,
ventas, optimizacion, tréfico, posicionamiento, registros, clientes, fidelizar, etc.

C. Definicion de los publicos objetivos, monitorizacion de sus
actividades y gustos, opiniones y participacion.

D. Conceptualizacién y elaboracion de la estrategia creativa.
Delimitacion del grado de participacion o informacion del plan o campafia.

E. Elaboracion de contenidos y formatos creativos.

F. Conceptualizacién y elaboracion de la estrategia de medios,
difusién, fases y tiempo/calendario de actuaciones en. Sitios web, microsite,
adserver/publicidad, posicionamiento en los buscadores (SEM o SEO), e-malil
marketing, marketing movil/ ipod/ ipad/ tablets/ Smartphone, aplicaciones, blogs,
redes sociales, canales de video (Youtube), etc.

G. Definiciéon de los objetivos de cada medio

H. Delimitacion de las herramientas informéaticas para el seguimiento y

evaluacién de la campana.
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Metodologia

Contexto

El departamento de Eventos de Swiss Andina Turismo ha venido creciendo,
ahora se ha conformado un grupo de trabajo y cada dia se presentan mas solicitudes
para la realizacion de eventos como incentivos, congresos, convenciones, eventos
tematicos, entre otros.

Para seguir apostando al crecimiento del departamento y como una adaptacion a
lo que el desarrollo tecnoldgico nos esta brindando es necesaria la formulacion de un
plan que lleve a cabo la introduccion del departamento de Eventos de Swiss Andina
Turismo a la comunicacién digital. Para esto desarrollamos un estudio metodologico
donde comprobamos si es viable su aplicacién y la creacion de una estrategia digital.

Basandonos en la problematica que se tiene al no contar con un esquema digital
de nuestros servicios, ni una estrategia que lo mantenga, se defini6 una ruta
metodolégica que fue desarrollada de la siguiente manera:

1. El estudio del disefio metodolégico se realizé6 por medio del enfoque
cualitativo, ya que se busco construir e interpretar los resultados para influir en estos,
pretendiendo en este caso mejorar la interaccion entre las empresas y usuarios
interesados y el servicio prestado por el departamento de eventos. Con este enfoque
se hizo indispensable como meta de investigacién, como dice Sampieri en su libro
Metodologia de la Investigacion, el “describir, comprender e interpretar los fenébmenos,
a través de las percepciones y significados producidos por las experiencias de los

participantes”. (Hernandez, Fernandez & Baptista - 2003).
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2. Se comprendieron los fendmenos vividos con dos métodos: la
hermenéutica y el I.A.P (Investigacidn, Accion, y Participacion) del investigador.

3. Siendo la primera vez que se hizo un estudio de comunicacion digital con
la creacion de estrategias y debido a que no se contaba con un departamento de
comunicaciones que tuviera antecedentes de haber realizado esto, el conocimiento es
poco o casi nulo, por lo que se dio un alcance de tipo exploratorio y esto apoyado en la
literatura, donde se observo que es de gran importancia contar con el desarrollo de la
comunicacion digital en la actualidad para poder adaptarse a una vision mas inmediata
de la oferta de servicios.

4. Las necesidades que presenta la empresa entorno al medio digital se
evidenciaron por medio de la técnica de recoleccion de informacion en forma de
entrevistas con preguntas estructuradas de caracter mixto, es decir, de preguntas
abiertas y cerradas. Y como segunda técnica de recoleccion de datos se tomoé la
observacion participante con el registro de fotos y la consulta de archivos que nos
contextualizaron en lo que se realiza.

5. Al final se interpretaron los resultados dados con el andlisis de enfoque
cualitativo formando una serie de ideas que buscaron encontrar la solucién mas 6ptima

construida por los diferentes puntos de vista dados en la entrevista.

Recoleccion de informacioén

Como técnica principal de la recoleccion de informacién se realizaron unas
entrevistas con preguntas abiertas y cerradas previamente disefiadas. Las realiz6 el

entrevistador de manera presencial a los entrevistados, para asi poder obtener mayor
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informacion con cada respuesta dada, ya que al ser respondida de forma verbal y luego
escrita se podian tomar mas puntos de vista.

La muestra de la poblacion entrevistada de la organizacion fue un 40% de la
poblacion total de los empleados de Swiss Andina Turismo, lo que se considera un
margen amplio que puede dar resultados fiables.

Con la segunda técnica de observacion participante se logré entender que los
clientes de Swiss Andina Turismo son “Baby Boomers” estos son “los bebes de la post
— guerra...no les gusta pensar de si mismos como el problema...tienen pasion por
procurar participacion, espiritu, corazéon y humanidad al centro de trabajo y oficina”
(Almeida Guzman, M. E. 2012). Con esto comprendimos cuales serian las estrategias
para llegar a este publico.

Con la investigacion, accion y participacion del investigador se obtuvieron datos

personales que no se hubieran logrado de no estar al interior del departamento.

Plan de accion

Se recomendd hacer una plataforma virtual en el sitio web de la empresa Swiss
Andina Turismo, en donde principalmente se dieran a ofrecer los servicios del
departamento de Eventos y se informara de temas relacionados a la organizacion y
disefio de eventos, ademas con su propio blog para postear noticias actualizadas de
interés para la audiencia, y que este blog captara mas audiencia, por ultimo que la
pagina web contara con herramientas de gestion para las agencias de viajes con

informacién como hoteles, restaurantes, centros de eventos, etc.
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Para poder movilizar esta pagina se ide6 una estrategia de comunicacion digital
enfocada a redes sociales, basados en un formato estandar pre disefiado de
publicaciones que administrara las fechas de los post, frecuencia por dia, tipo de red
social utilizadas, foto del dia dependiendo si hay o no evento, entre otros recursos
ttiles como bases para nuestro lineamiento y enlace con la plataforma de Eventos
Swiss del departamento de Eventos.

Por dltimo, con la nueva creacién del portafolio en el 2016 se considero

actualizarlo cada afio o segun sea necesario.



45

Resultados

La informacion tomada mediante las entrevistas, se tabul6 en la plataforma de
formularios que ofrece “Gmail”, generando los siguientes datos estadisticos. Del
cuestionario se seleccionaron seis preguntas que son las claves para comprender la
necesidad de la creacién del sitio web, asi como la presencia en las redes sociales. Se
presentan entonces los siguientes resultados para un posterior analisis.

¢Conoce la pagina web de Swiss Andina Turismo?

Gréafica 2. Resultados Entrevista

@ Si
@ No

¢Conoce las redes sociales que maneja la empresa?

Gréfica 3. Resultados Entrevista

@S
@ No
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¢Sabe usted cuales son los servicios que presta Swiss Andina para los

grupos empresariales?

Gréfica 4. Resultados Entrevista

®si
@® No

¢,Cudles son los servicios de Eventos Swiss?

Gréafica 5. Resultados Entrevista

2(105 %)

1(53 %) 1(53 %) 1(53 %) 1(5,3%) 1(5,3%) 1(5,3%)

Congres... GCongres.. Congres. Eventos  Eventos,. Hoteles. . Realizac.

¢Ha interactuado con las publicaciones de las redes?

Gréfica 6. Resultados Entrevista

®si
@® No
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¢De qué forma ha interactuado?

Gréfica 7. Resultados Entrevista

IMe gusta 11 (57,9 %)

Comentario 3(15.8 %)

Compartir

No interactuo

Con lo anterior se evidencia la necesidad de crear una plataforma con
informacion oportuna sobre el sector, ya que aunque dicen que conocen los servicios
gue ofrece el departamento de Eventos, luego se observa que no se sabe bien cuales
son, sino que es errada la informacion que tienen los entrevistados. Como no se
comprenden bien los servicios prestados por Eventos Swiss por parte de sus
empleados, hay una falencia desde el interior de la organizacién para ofrecer los
servicios por parte de los asesores cuando lo requiera un cliente.

Para su creacion nos apoyamos en observaciones de las necesidades, las ideas
presentadas por los empleados como tematicas, tendencias, plataforma propia de
hoteles, enlaces a ferias 0 eventos mundiales y caracteristicas construidas mediante la

busqueda de la informacion.
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Propuesta

Sitio web

El disefio del sitio web se ided con las caracteristicas principales que maneja la
pagina oficial de Swiss Andina Turismo, como un banner principal que contenga el
destino promocionado en el momento, junto con el eslogan que caracteriza al
departamento, Experiencias agradables, memorables y Unicas. También el resumen del
portafolio de servicios y unos articulos de interés que enlazan a las subsecciones que
se tienen como:

o Quienes Somos, la cual informa la actividad que desarrolla esta linea de
negocios y las personas que trabajan en ella.

o Que Ofrecemos, que permite identificar las diferentes ramas por las que
se desplaza eventos corporativos como alojamiento para grupos, ambientaciones,
alimentacion y menaje, tours y team building.

o Méas: Tendencias, esta seccion permite ver lo Ultimo que se esta
realizando de manera innovadora para los eventos corporativos. También la parte de
Nuevas Experiencias muestra los Ultimos eventos realizados con imagenes y un texto.
Por ultimo un Blog que permite interactuar con las tematicas relacionadas y el publico
lector.

Teniendo entonces como pre disefo la siguiente imagen presentada:
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llustracion 1. Pagina web - Inicio

B3 eventosswiss

& Cc ‘ @® daniperez14314.wixsite.com/eventosswiss

% 3
G www.googlecom % www.hotmail.com GHL Hoteles Colomb: [ Entradas < Agatha Re: 4% Send Better Email | M Correo de Agatha (B Actitud: Victor Kippe @) Portafolio de fotogra » Otros marcadores

X Crea un sitio WiX e

EVENTOS SWISS
EVENTOS CORPORATIVOS

Introduzca palabra clave

INICIO QUIENES SOMOS QUE OFRECEMOS More

EVENTOS Y CONVENCIONES

http://daniperez14314.wixsite.com/eventosswiss

llustracién 2. Paginaweb - Home

B4 eventosswiss X

& C | ® daniperez14314 wixsite.com/evento Q% \ :
G www.googlecom BB www.hotmail.com GHL Hoteles Colomb: [ Entradas < Agatha Re.  #0 Send Better Email | M Correo de Agatha (BB Actitud: Victor Kippe @) Portafolio de fotogra » Otros marcadores
-

EVENTOS SWISS
& EVENTOS CORPORATIVOS

000

Selecciona aqui los servicios que desea:

PLANEACION Y LOGISTICA DEL EVENTO

Conceptualizacion integral del evento.

Soluciones de transporte tanto aéreo como terrestre.

SERVICIOS

Neaociacion directa con los hoteles.



http://daniperez14314.wixsite.com/eventosswiss
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Presencia en redes sociales

Se observo que las redes sociales son el principal canal de comunicacion para
enterarse de lo que realiza la Organizacion y lo que se promueve, sobre todo
Facebook, por eso es importante que se realicen publicaciones en las redes que
integren lo promocionado en el sitio web, ya que se puede interactuar buscando que
vayan mas alla del “me gusta” y realicen comentarios o compartan la informacion.

Se propone una estrategia teniendo en cuenta el orden de importancia de las
redes que se requieren para Swiss Andina. Por relevancia en usabilidad la red principal
sera Facebook, sin embargo Linkedln sera también clave ya que alli esta nuestro
publico objetivo, empresas y profesionales. También tendremos una presencia en
Instagram como red de caracter visual y poco contenido y Twitter como red de
informacion de actualidad.

Tuvimos entonces para la creacion de la estrategia en redes sociales, el
desarrollo de un calendario editorial general que se manejara de forma mensual, en
donde se integran la redes a manejar por dias y por semana, también la finalidad o el
tema que se establecera, el formato multimedia utilizado, entre otros datos necesarios
para una estructura y contenidos que promuevan la filosofia de Swiss Andina.

Para algo mas especifico se crea entonces un formato de calendario editorial
para cada red, asi se explica de forma detallada el contenido a postear y estableceria

la funcionalidad y aplicabilidad de cada red, para su mejor uso y mejores resultados.
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Tabla 3. Formato Calendario Editorial

Etiguetas / Especificaciones de
SEmana Diz Tema objetivo Red Sodal Hashtags Tipo de contenido contenido
FB| Lkin | IN5 | TW Enlace | Texto | Imagen | Video
LUMES Eventos 5 Branding, #Viajes #Trips X X Informacion marca
MARTES Eventos § Engagement #aprendecons X ® Fidelizacion. Ayuda v
MIERCOLES | Congreso | Recomendacion ATipsdeViajes x x Infografico congreso
51 JUEVES Incentivos Informacion ANEWPlICES X X X Organizacion Incentiv
VIERNES Desting Promocion AWjrePeri x X X Lugares impactantes
SABADD
COMINGD
LUMES
MARTES
MIERCOLES
g2 JUEVES
VIERMNES
SABADD
COMINGD
LUNES
MARTES
MIERCOLES
53 JUEVES
VIERMES
SABADD
COMINGD
LUNES
MARTES
MIERCOLES
54 JUEVES
VIERMES
SABADD
COMINGD

El formato de calendario editorial para cada red dependeria entonces de la fecha
de cada publicacién segun de la red, el objetivo del post variara con la finalidad con la
gue usamos la red al igual que su mensaje, es decir, para LinkedIn el objetivo ser4,
inducir a un contacto comercial con empresarios; mientras que para Instagram el
objetivo podria ser atraer con una imagen impactante de un destino. También se
especificara en este formato el estdndar de cada dia, si requiere foto la publicacién o
texto y se tendrd un enlace que conecte con la seccién del departamento de eventos.
Para finalizar nuestra ultima caracteristica del calendario tendremos la opcion de

posibles titulos, donde se podra analizar si estan cada titulo con sus palabras claves y
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asi atraer mejor visibilidad en los buscadores online y posicionarse en los primeros
resultados de Google. Ejemplo Tabla 9.2

Tabla 4 Formato Calendario Editorial

DESERVACKD
ETVD CONTENIDD
pusncacn | M| Daposy| MENSAE e
ESPECIALES IMAGEN | TEXTO EMLACE VIDED | OTROS

feb-17

SEM 1

SEM 2

SEM 3

SEM 4

Como resultado final se presenta un seguimiento a toda la estrategia de
comunicacion digital, la cual propone medir en las redes, perfiles, blogs y paginas web
6 variables que se han estipulado como basicas: Numero de entradas, clic, me gusta,
numero de fans nuevos, tiempo de permanencia en la pagina y secciones mas
visitadas. Se eligi0 respecto a las alternativas mencionadas por los autores
anteriormente herramienta de gestion y analisis para internet general “Google
Analytics” y como herramienta alterna “Social Mention” como motor de busqueda de
conversaciones para conocer dos factores importantes: monitorear la influencia de

Swiss, de los eventos o tematicas que se estén tratando y monitorear la influencia de la
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competencia. Se estipularon asi cuatro periodos de analisis en el afio; seria entonces
cada tres meses que se haria una evaluacion y seguimiento de nuestro alcance en

redes y en la pagina.
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Conclusiones

La estrategia de comunicacion digital logré poder promocionar, interactuar,
transmitir y medir el incremento de los usuarios interesados al conjugar unos
mecanismos pre, durante y post de la estrategia, para asi conocer las necesidades, la
funcionalidad de cada red y adaptarlos los recursos que se tenian a una plataforma
digital.

Se evidencié entonces que la falta de un espacio en el sitio web Swiss Andina
turismo para el departamento de Eventos era debido al poco tiempo de estar
manejando los recursos electronicos, asi como la reciente creacion de la nueva
dependencia.

La plantilla web como modelo para un formato de pagina web se logré en base a
las respuestas y recomendaciones dadas en las entrevistas por los empleados.

Si se enlazan las redes sociales con los contenidos que maneja la empresa,
manejando una guia como lo es el calendario editorial, se podra alcanzar el objetivo
propuesto en el calendario, mantener un formato multimedia y tener priorizado el orden
de importancia de cada red para realizar sus publicaciones. Con lo anterior se pudo
analizar que el enlace entre ambos canales genera un incremento en los usuarios que
visitan estos canales digitales.

Y analizando todo lo anterior se puede ver que los resultados se reflejan si nos
apoyamos de la herramienta Google Analytics para el seguimiento y evaluacion de
nuestra estrategia de comunicacion digital, y de la herramienta de Social Mention para

conocer como estan hablando de nosotros en el mercado, asi conoceremos Si nuestra
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estrategia estad promoviendo el incremento de los usuarios interesados en los servicios

gue presta el departamento de Eventos Swiss.
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