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RESUMEN

El hostal Isabela Beach House ubicado en la Isla Isabela de Galapagos,
a causa de la pandemia Covid-19 ha disminuido su ocupacion y por ende se ha
generado un desuso de los medios de promocion digital, por esto la presente
investigacion tiene como objetivo general implementar herramientas de
marketing turistico digital que se adapten a la realidad Post Covid-19 para su
aplicacion, como objetivos especificos se tiene analizar las herramientas de
marketing turistico que se han utilizado en el hostal, las herramientas de
marketing digital acorde con las tendencias del actual turista post Covid-19 y
establecer las principales herramientas que surgen a partir de la investigacion.
Los métodos utilizados al ser una investigacion de tipo mixta son la recoleccion
de datos que se realiza mediante revision de documentos con el uso de
plataformas digitales y la entrevista estructurada, junto con el método de
muestreo no probabilistico con las técnicas de muestro por juicio y conveniencia;
para el andlisis de datos se lleva a cabo la técnica de matriz y para los datos
cuantitativos la estadistica descriptiva. Los resultados muestran las principales
herramientas a utilizar en redes sociales como marketing digital para el hostal y
como utilizar las mismas para maximizar su rendimiento. Como conclusién se
debe generar contenido de valor y planificado, asi como la combinacién del
contenido organico con la publicidad debido a que en la actualidad es
imprescindible para generar confianza en un establecimiento tener presencia en

redes sociales.

Palabras Clave: Marketing Digital, Redes Sociales, Hoteleria, Galapagos.



ABSTRACT

The Isabela Beach House hostel located on the Isabela Island of
Galapagos, due to the Covid-19 pandemic has decreased its occupancy and
therefore has generated a disuse of digital promotion media, for this reason the
present investigation has the general objective of implementing digital tourism
marketing tools that adapt to the Post Covid-19 reality for their application, as
specific objectives we have to analyze the tourism marketing tools that have been
used in the hostel, the digital marketing tools according to the trends of the current
tourist post Covid-19 and establish the main tools that emerge from the
investigation. The methods used to be a mixed type investigation are the data
collection that is carried out through document review with the use of digital
platforms and the structured interview, together with the non-probabilistic
sampling method with the judgment and convenience sampling techniques. ; For
data analysis, the matrix technique is carried out and descriptive statistics for
guantitative data. The results show the main tools to use in social networks such
as digital marketing for the hostel and how to use them to maximize their
performance. As a conclusion, valuable and planned content should be
generated, as well as the combination of organic content with advertising,
because currently it is essential to generate trust in an establishment to have a

presence on social networks.

Keywords: Digital Marketing, Social Networks, Hospitality, Galapagos
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CAPITULO 1
1. INTRODUCCION

1.1.1 Antecedentes

El hostal The Isabela Beach House, ubicado en la avenida Antonio Gil
y los Petreles en Puerto Villamil de la Isla Isabela del archipiélago Galapagos, se
encuentra reconocido en el catastro turistico como hostal de tres estrellas. Los
duefios del hostal son una pareja de esposos que alguna vez llegaron a la isla
Isabela y se enamoraron de su belleza, por lo que decidieron construir una
pequefia casa frente a la playa, procediendo a levantar su hostal en el afio de
2016 en donde no sdlo ellos tienen el lujo de apreciar la naturaleza tan presente
que se puede observar al encontrarse ubicados a tan s6lo unos pocos metros de
la playa, lo que hace de ello una ventaja ademas de la hospitalidad que se
esfuerzan por brindar tanto los duefios como sus colaboradores a los turistas
gue llegan a su alojamiento, la calidad que ellos brindan en todos los servicios,
principalmente en comodidad y seguridad que se les proporciona. Contando con
alrededor de 12 habitaciones, su principal mercado son visitantes provenientes
de Canad4, Estados Unidos y Alemania; a quienes ademas de ofrecerles alegria,
bienestar, relajacién y contacto con la naturaleza durante su estadia, también
cuentan con varias actividades dentro de los tours en los lugares mas hermosos

y atractivos de la isla.

Por otra parte, la calidez brindada en este establecimiento no solo es
dirigida a sus clientes externos, pues hasta antes de la pandemia global se
brindaba facilidades a los colaboradores de poder ser capacitados en el area de
idiomas, lo que da un paso a mejorar ain mas la experiencia de los turistas y el

crecimiento de sus colaboradores.

Actualmente se cuenta con los debidos protocolos de bioseguridad y
estrictos controles por parte de las autoridades locales para que estos se
cumplan, asi como también los debidos requerimientos para que los turistas
puedan ingresar a la isla evitando de esta forma la propagacion del virus,

adicionando a esto la ventaja de la vacuna aplicada a la poblacion.
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1.1.2 Descripcion y Justificacion del Problema

Este negocio se suma a la cantidad de aquellos que han resultado
afectados en la actividad turistica a causa de la pandemia global Covid-19, al
cesar sus operaciones, reflejandose en la baja de su ocupacion, la disminucién
de sus colaboradores y el desuso de los medios de promocion digital, pues hasta
antes de la pandemia tenia aproximadamente un 80% de la ocupacién
manejando la promocion digital Unicamente por la plataforma de Booking,
ademas de otros medios de difusiébn como las agencias de viajes que operan en
la isla. Actualmente los duefios consideran de imperiosa necesidad una
actualizacion y fortalecimiento de sus herramientas aplicadas al marketing digital
gue se adapten tanto a la realidad de la empresa y al nicho de mercado al que
esta dirigido y para ello es necesario responder a la interrogante de ¢ Cuales son

las tendencias de viaje que acontecen actualmente a los turistas post Covid-197?

Por su parte, el problema identificado surge a partir de la necesidad de
reactivar la promocién y la difusion del Hostal The Isabela Beach House por
medios digitales, dado que sufri6 una paralizacion por la pandemia del
Coronavirus 2019 por lo que se debe conocer ¢Cudles eran los recursos
utilizados antes de la pandemia para la promocion de la actividad turistica en el
hostal The Isabela Beach House? Por esto, se requiere de la asistencia de
estudiantes de la carrera de licenciatura en Turismo al ser una necesidad
vinculante con los conocimientos recibidos en areas como la Gestion Hotelera,
Marketing Turistico y demas, que aporten a un correcto entendimiento del
manejo de un sitio de hospitalidad y los medios necesarios para su promocion
en un mercado establecido, lo que finalmente permita el reconocer ¢ Cuales son
las herramientas de marketing digital que se ajustan a la promocion turistica

actual del negocio?

13



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Implementar herramientas de marketing turistico digital que se adapten a
la realidad Post Covid-19 para su aplicacion en el hostal The Isabela Beach

House durante el periodo 2021.

1.2.2 Objetivos Especificos

. Analizar las herramientas de marketing turistico que se han

utilizado en el hostal The Isabela Beach House.

. Identificar herramientas de marketing digital que permitan la
promocion turistica del Hostal The Isabela Beach House, acorde con las
tendencias del actual turista post Covid-19.

. Establecer las principales herramientas de marketing digital que
surgen a partir de la investigacion para su posterior aplicacion en el The Hostal
Isabela Beach House.

1.3 Marco Teodrico y Conceptual
1.3.1 Marketing Digital

Segun Varadarajan (2010), una estrategia de marketing consiste en un
conjunto integrado de decisiones que ayuda a la empresa a tomar elecciones
criticas con respecto a las actividades de marketing en mercados y segmentos
seleccionados, con el objetivo de crear, comunicar y entregar valor a los clientes
a cambio de lograr sus objetivos especificos financieros, de mercado y de otro

tipo.

El marketing digital ha cambiado y crecido sin lugar a duda en los ultimos
afos, es por ello que este concepto ha introducido nuevas formas en la
comunicacion 2.0, en las redes sociales, engagement marketing, branded
communities, advertisement, blogs, posicionamiento SEO y SEM, marketing
movil, podcasting, remarketing, entre otros (Sotomayor, 2018)

14



Es por ello que el marketing que se logré anteriormente utilizando solo un
sitio web tradicional ahora debe complementarse con una amplia y reactiva

utilizacién de herramientas de redes sociales (Forbes, 2012).

Dado esto, es necesario entender que como muchos estudios lo han
demostrado, las resefias online afectan al comportamiento del consumidor, tanto
como su intencién de compra de acuerdo con Noon and McGuire (2013). Por lo
que, en términos de hospitalidad, la literatura indica que el incremento de 1 punto
a 5 puntos en la resefia genera un 11.2 % de aumento en la intencion de tarifa

de una habitacion (Anderson, 2012).

Segun (Milovi¢é, 2012) un hotel debe contar con un sitio web o tener
presencia en el area digital, lo que le permite estar en contacto con potenciales
y regulares clientes en una base personal. Es por ello por lo que la pagina web
debe proveer toda la informacidn necesaria para sus clientes, ya sea ofertas o
informacion especifica. Si un sitio web es actualizado regularmente, el usuario
puede encontrar informacién acerca del hotel, lo que le permitird hacerse una

idea y ubicarse de forma mas sencilla sobre el hotel.

Aluri et col. (2016) estudiaron la influencia de la incorporacion de canales
de redes sociales en los sitios web de los hoteles en el comportamiento de los
viajeros. Encuentran que los viajeros expuestos a un sitio web de hotel con
canales de redes sociales integrados tienen niveles mas altos de percepcion de
informacion, disfrute, interaccién social y satisfaccion e, indirectamente,

intencién de compra.

Sparks et col. (2016) encuentran que la provision de una respuesta en
linea, la puntualidad de la respuesta y el uso de una voz humana en lugar de una

profesional mejora la confiabilidad y la percepcién de afecto.

Levy et col. (2013) también sugieren que la mejor estrategia de respuesta
es una respuesta positiva y personalizada en un periodo corto de tiempo. Sobre
la base de un estudio experimental con estudiantes, Min et al. (2015) concluyen
qgue el uso de la empatia en respuesta a una revision negativa mejoré las
calificaciones en linea. La respuesta también se calificO mas favorablemente

cuando la respuesta fue mas personal y menos genérica. Por lo tanto, las
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respuestas deben incluir una sefal clara de que los hoteles leen las quejas, en

lugar de duplicar repetidamente las respuestas genéricas.

1.3.2 Tendencias que marcaran el turismo 2021

Acorde con la Escuela de Turismo CESAE Business & Tourims School no
solo se confirma la crisis globalizada que han sufrido todas las economias, sino
que sefiala que el posible repunte de las personas con las ganas de viajar a otros
destinos y lugares no arribara sino antes del tercer trimestre del afio 2021, esto
debido a las restricciones de viaje que estan relacionadas con la pandemia. Los
turistas desearan viajar y poder disfrutar como lo hacian previo a la pandemia,
pero esta vez dandole mayor importancia a factores como la salud y el
distanciamiento social, por lo que las islas Galapagos podrian formar parte
distintiva para el sector turistico ofertandose como un destino de naturaleza y
uno de lujo que cumpla los requerimientos del turista actual que presentara
mayores exigencias. Para esto es necesario tomar en cuenta varias claves

proporcionadas por la Escuela de Turismo como:

Vacunas contra el Covid-19, que sin duda logren una estabilidad sanitaria,
que ya conforma una de las ventajas en las islas Galapagos teniendo alrededor
de 4.500 personas que ya han recibido la vacuna contra el Coronavirus, siendo
como blanco principalmente los grupos estratégicos y vulnerables, profesores,
miembros de la fuerza publica, bomberos, asi mismo como el personal de
recoleccion de desechos y otro personal adicional de los sectores estratégicos
de atencién (MSP, 2021).

Otra de las claves mencionadas por la CESAE para el 2021 es la mayor
productividad de las empresas en que las sobrevivientes, gracias a la adopcion
de procesos y tecnologias estara ligada a la digitalizacion, pues el desarrollo
tecnoldgico y las redes sociales seran herramientas imprescindibles para que el
turista pueda obtener informacion, organizar sus viajes y compartir emociones y
vivencias. Para Bastante (2018), esta clave sera crucial en la actualidad para
lograr fidelizar al actual denominado turista 3.0 que gira en un entorno online a
base de dos elementos esenciales confianza y seguridad. Toda empresa del
sector turistico al igual que sus clientes deberan adaptarse a estas nuevas

tendencias del mundo digital, gracias a esta evolucion tecnologica se podra
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obtener informacién de los habitos y perfiles de los usuarios, mostrar productos,
posicionarse en la reputacion online y fidelizar clientes, con lo que sera necesaria
también la formacion de los colaboradores del sector y adaptar la estrategia de
negocio y del marketing digital de las empresas en que se aumente el valor de
la atencién al cliente personalizada. (CESAE, 2021; Cruz Torres, et al., 2021).

1.3.3 Redes Sociales

Las redes sociales en el contexto del marketing son consideradas
plataformas en las cuales las personas construyen sus redes y comparten
informacion o sentimientos (Kaplan y Haenlein, 2010) y también para el sector
turistico, “la introduccién de las nuevas tecnologias ha generado beneficios y ha
despertado la innovacion en la industria y su estructura” (Flamarich, 2013). Es
por ello que desde la propagacion de las redes sociales y su integracion con la
digitalizacion del comercio hace alrededor de 20 afios, ha permitido una estrecha
conexion con el sector turistico, incluyendo el hotelero que es uno de los que

mas ha utilizado para su desarrollo. (Martinez et al., 2016).

En la actualidad la red social de Facebook es la més usada a nivel mundial
segun lo detalla (Statista, 2021), seguida de la plataforma YouTube. De igual
manera una investigacion realizada por Auxier et al. (2021) se determiné que la
mayoria de las estadounidenses usan YouTube con un 81% y Facebook con una
participacion total de 69% independientemente de la edad, a esto se une la red
social de Instagram que se centra mas en personas de etnia hispana con un 52%
respectivamente, seguido de Afroamericanos con 49% en contraste con Blancos
americanos que la usan en un 35%, tal como se puede observar en la figura 1.1

y la figura 1.2 referente a estadisticas por edades del uso de redes sociales.
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Figura 1.1 Age gaps in Snapchat, Instagram use are particularly wide, less
so for Facebook

Age gaps in Snapchat, Instagram use are particularly
wide, less so for Facebook
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Figura 1.2 se of online platforms, apps varies-sometimes widely-by demographic
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Use of online platforms, apps varies - sometimes widely - by demographic group
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Tech.
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Hay que destacar que las redes sociales se han convertido en una de las
mayores prioridades para el sector hotelero, ya que para el afio 2012 dos
terceras partes de todos los hoteles usaban activamente las redes sociales para

la atraccion de mayores cantidades de clientes (TripAdvisor, 2012).

En un andlisis realizado por Garrido-Moreno et al. (2018) de varios
articulos relacionados al uso de redes sociales y sitios de resefias, como
Facebook y TripAdvisor que han impactado en el rendimiento del sector hotelero
se obtuvo la Tabla 1.1, en que destacan estudios sobre el crecimiento en el uso
de redes sociales que ayudaron a dar inicio a la confirmacion de una de sus
hipétesis en que se afirma que las capacidades de conocer mejor al cliente,
comprenderlo y desarrollar productos que se ajusten a sus requerimientos,
referente a la relacion con el cliente las redes sociales o plataformas de revision
como TripAdvisor son herramientas Utiles que afectan de manera positiva en la
obtencion de informacion sobre el cliente, mejorar la reputaciéon y retenerlo, para
esto es demostrado en el estudio donde se afirma que deben ser utilizadas de
forma que se acople a la planeacién de manera estratégica y no solo como medio

de promocion.

Pues segun Bastante (2018), es por estos medios que el actual turista
planifica sus viajes con base a tomar en cuenta los comentarios y las opiniones
de usuarios que forman parte de comunidades o plataformas online
convirtiendose en una auténtica “prueba social” del bien o servicio. Las
herramientas online podrian convertirse en una gran ventaja para influenciar la
decision de compra de otros usuarios, pues se ha pasado de un “boca a boca”

personal al “boca a boca” online.
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Tabla 1.3 Investigaciones sobre el impacto del uso de redes sociales en el

sector hotelero

Authors

Topic/title

Social Media examined

Method

Main findings

Anderson (2012)

Sparks et al. (2013)

Xie et al. (2014)

Use and impact of Social Media marketing in the
Hong Kong hotel industry

Impact of user generated content and hotel
performance in US

Marketing effectiveness of two Social Media sites in
the US hotel industry

The effects of content type, source, and certification
lgas of anline travel reviews on consumer behavior,
in the Australian market

The business value of online consumer reviews and
management response to hotel performance

The role and the use of anline social networking as a
relationship marketing tool in the context of lwaury
hotels in UK

The influence of hotel reviews on booking intention
from the perspective of consumer conformity, in
Taiwanese hotels

The effectiveness of embedded Social Media on hotel
websites and the importance of social
interactions and return on engagement, in US hotels

The effect of online social networks on firm

performance and how this technol n help o

create value, in Spanish hospitality firms,
The relationships among user generated online
reviews, hotel features and RevPAR, in Swiss hotels

Effectiveness of managing online reviews on hotel
performance

Custemer reviews and value creation in the Italian

hospitality industry

Blogs, Micrablogs, Social Networking
sites, Virtual worlds, Content
community sites

Aggregated data from five travel-

related platforms including TripAdvisor

Facebook and Twitter

Online Review Sites (platforms not
specified)

Online reviews from TripAdvisor

Online Social Networking (Facebook,
Twitter, YouTube, TripAdvisor...)

User generated reviews on TripAdvisor

Facebook, Twitter and YouTube

Online social networks (platforms not
specified)

User generated reviews on TripAdvisor

Online reviews from different platforms

User generated reviews on TripAdvisor

Descriptive research: hotels' performance
was assessed by observing their actions on
Social Media sites.

Logistie regression

Structural equation modelling (SEM)

Factorial analysis of variance (three way

ANOVA)

Linear regression

Semi-structured interviews and qualitative

analysis (constant comparative analysis)

Analysis of variance (ANOVA)

Univariate statistics and ANOVA

Structural equation modelling

Astificial Neural Networks

Multiple regression analyses

Regression analysis

Results confirm that hotels generally have a poor performance when
using Social Media for learning about customers

Findings provide a numerical confirmation of the positive relation
between review score (hotel reputation) and revenue per available
room (RevPAR).

Results confirm that Social Media experiences of hotel customers’
significantly influence their attitudes toward the beand, positively
affecting booking intention and Word-of-mouth,

Customer purchase intentions were influenced principally by their
overall attitude toward the resort and their trust in its corporate social

responsibility policies.

Results display the combined effects of online review factors and
management responses on hotel RevPAR, confirming a positive
influence,

Findings revealed that online social networks provided hotels with
marketing opportunities (related to customer feedback and service
personalization) and increased business value,

Findings indicate that positive reviews significantly increases hooking
intention, They alse confirmed that this influence was strengthened
with the number of reviews

The study proved that the embedded Social Media channels on the
hotel Web site enhanced travelers' social gratifications. However,
traveler satisfaction and purchase intentions were not increased by the
presence of Social Media.

Results show that there is a statistically significant positive relationship
between online social networks and innovation capacity and that the
relationship between online social networks and firm performance is

fully mediated by innovation capacity

Results further indicate that positive reviews can effectively contribute
to hotel's financial performance

Findings indicate that overall ratings are the most relevant driver of
hotel performance, followed by hotel response to negative comments.

Results suggest that online ratings from user-generated reviews on
TripAdvisor have a positive effect on hotel revenue growth, so greater
visibility online has a positive impact on sales revenue

Tabla 1.3 Investigaciones sobre el impacto del uso de redes sociales en el sector hotelero. Garrido-
Moreno, Garcia-Morales, Lockett, King, A. (2018). The missing link: Creating value with Social
Media use in hotels. Science Direct.

Es por ello que en base a un estudio realizado por (Beltran et al, 2017) se

establece que es notable la participacion de las cadenas hoteleras e

independientes con perfiles en las principales redes sociales y emergentes, pero

mas alla de eso, lo que se busca es que se lo haga de la mejor manera, para

poder generar un rendimiento superior y que las acciones realizadas permitan

contribuir con una inmediata mejora con respecto a la reputacion del

establecimiento (Beltran et al, 2017).

Con todo aquello, resulta importante establecer que el estudio de (Beltran

et al, 2017) identifico las siguientes pautas para maximizar el rendimiento digital

en las plataformas sociales como se las puede apreciar en la figura 1.3:
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Figura 1.4 Las Redes Sociales Aplicadas al Sector Hotelero

Crear contenidos de calidad que aporten valor a sus
usuarios.

Concentrarse en una o dos redes sociales.

El cliente es el centro de atencién. Este debe sentirse
escuchado sin censurar sus comentarios.

Cuidar el tiempo de respuesta y sobre todo la forma
en que se realiza esa respuesta, siempre inferior a 24
horas.

Los hoteles tienen que cuidar su reputaciéon online y
saber como y cuando responder para evitar las
temibles crisis de reputacion online.

Figura 1.4: Las Redes Sociales Aplicadas al Sector Hotelero. Beltran Bueno, M., Parra Merofio, M.,
& Padilla Piernas, J. (2017).

De acuerdo con los datos obtenidos en un estudio realizado por (Xi Y.
Leung et al, 2017) En cuanto al contenido del mensaje, los mensajes de
producto, marca y participacion fueron mas efectivos que los mensajes de
informacion, recompensa y promocién. Adicionalmente se obtiene que el
mensaje de promocion resultd ser en referente a tipo de contenido menos
efectivo. Esto implica que las paginas de Facebook de hoteles funcionan mejor
para crear marcas de hoteles, presentando nuevos productos e interactuando
con los clientes. Los hoteles también pueden utilizar Facebook como

herramienta para compartir informacién sobre viajes y otorgar recompensas.

Con el formato de mensaje, las imagenes eran el mejor formato de
mensaje, mientras que los formatos de palabra, enlace web y video tenian una
eficacia de marketing similar. El hallazgo de que los mensajes con imagenes
tienen una mejor eficacia de marketing que los mensajes de palabras se basa en
la memoria publicitaria teérica, que postula que las imagenes son MAas

memorables y faciles de recordar o reconocer que sus contrapartes verbales
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(Lutz y Lutz, 1978), finalmente, el estudio muestra que la cantidad de mensajes
publicadas por las paginas de Facebook del hotel de deben oscilar entre 0,38 y
2,13 por dia (Xi Y. Leung et al, 2017).

En un estudio realizado por Cervellon and Galipienzo (2015), se
establecieron dos tipos de mensajes que eran realizados por el perfil de un
establecimiento de alojamiento en redes sociales como emocional y mensajes
informativos. Cuando esto se apoya en marketing via Facebook, donde se busca
medir de acuerdo con el nUmero de me gusta, comentarios y compartidos se
convierto en una medida efectiva de marketing segun (de Vries et al., 2012; Kwok
and Yu, 2013) que a su vez se basaron en de Vries et al. (2012) donde se
encontré que los mensajes con video generan mayor cantidad de me gusta,
mientras las fotografias y enlaces web eran iguales en medida que un mensaje

de texto.

A pesar de estos resultados el estudio determiné que los mensajes
informativos y de entretenimiento eran igual de efectivos, sin embargo, las
publicaciones con mensajes o fotos recibieron mayor cantidad de me gusta
comparado con los enlaces web, encontrando que Ilos mensajes
conversacionales tienen un mejor rendimiento contra los mensajes de ventas y

marketing.

En la industria hotelera la literatura previa indica que los resultados
favorables de marketing en las redes sociales logran en los clientes actitudes de
mayores intenciones de reservaciones (Leung et al., 2015) y un aumento en la

confianza de la marca y su fidelizacién segun Tatar and Eren Erdogmus (2016).

Por lo tanto, se establecio una existente relacion probada por la literatura
gue demuestra una conexion y relacion entre la estrategia de mensajes y la

efectividad de estos.

1.3.4 Indicadores De Desempefio Y Medicién

De acuerdo con (Arjona B. 2017) se tienen los siguientes indicadores de
desempeiio que se muestran enlistados en la figura 1.4 siguiente, estos son los
valores que se sugieren para la medicion de la efectividad de las redes sociales
en el area de hospitalidad.

22



Cabe destacar que es recomendable el registro de los valores y
tendencias de estos indicadores en un periodo de tiempo considerable antes de
su implementacion del modelo lo que permitira poder compararlos con los

resultantes en un periodo posterior.

Figura 1.4 Propuesta de herramientas y técnicas de Marketing Automation

para el sector turistico espafiol

) Numero de visitas: Total de visitas recibidas en el sitio web.

)

% Nuevas visitas: Porcentaje de visitas de usuarios que no habian visitado el sitio
previamente

Tasa de rebote: Porcentaje de usuarios que abandonan el sitio tras haber visitado
solo una péagina

) Tiempo de permanencia: Tiempo promedio que duran las visitas de los usuarios al
sitio.

Tasa de conversion: Porcentaje del total de usuarios que visitaron el sitio y que
completaron una accién especifica deseada.

% Lealtad: Porcentaje de personas que regresaron al sitio web un ndmero determinado
de veces.

Numero de nuevos suscriptores: Cantidad de usuarios que se suscribieron al sitio en un
periodo especifico.

Figura 1.4 Propuesta de herramientas y técnicas de Marketing Automation para el sector

turistico espafiol. Arjona Blanco Betsabé V. (2017).
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CAPITULO 2

2. Metodologia

2.1 Introduccién

El Design thinking utiliza elementos y habilidades centrales de la empatia,
la reflexidn, la creacion y la experimentacion para colaborar, crear y aprovechar
los hallazgos que se van obteniendo en el transcurso del desarrollo. Por lo que
el Design thinking no toma al fracaso como a una amenaza, sino una via para
seguir aprendiendo. A través de la observacion, la sintesis, las alternativas, el
pensamiento critico, la retroalimentacion, la representacion visual, la creatividad,
la resolucion de problemas y la creacién de valor, los emprendedores pueden
utilizar el pensamiento de disefio para identificar oportunidades de

emprendimiento Unicas.

Estas acciones permiten g los desarrolladores que usan el Design thinking
logren sortear las dificultades y limitaciones, ya que allanan el camino hacia ideas
y soluciones innovadoras. Sin embargo, es importante que estas ideas sean

factibles, viables y deseadas por la gente. (Black et al, 2019)

Es una metodologia que permite la resolucion de problemas utilizando la
creatividad y la innovacion como motores. A su vez no se trata de tan solo un
desarrollo tedrico pues se ha llevado a la practica por varias empresas como por
ejemplo la de Airbnb, que se dedicaba a poner en contacto turistas con personas
que alquilaban habitaciones o pisos en lugares centrales, este trabajo al principio
no generaba mas de $800 mensuales y se realizaba en una oficina donde a partir
de que los duefios escucharon sobre el design thinking, ellos tomaron la decision
de ponerse en los zapatos de sus clientes como popularmente se dice, entonces
decidieron realizar interacciones con ellos en lugar de permanecer en sus
depachos e imaginar que pensaban. Aplicaron las 5 fases del design thinking,
empatizar, definir, disefiar, prototipar y testear; de esta forma su negocio empezo6

a despegar para convertirse en lo que es hoy (Pomar,2017).
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Por esto es necesario destacar que para nuestro trabajo sera de gran
importancia la implementacion de este proceso, ya que se cuenta también con
las siguientes ventajas y desventajas:

Ventajas:
Se enfoca en las necesidades del usuario.

Busca solucionar problemas complejos.

DN NN

Utiliza herramientas importantes como la creatividad y el

estudio etnografico.

v Solicita de la colaboracion en equipo y un desarrollo de
empatia hacia las personas.

o Desventajas:

v No cuenta con tiempo limite para la solucion del problema.

v Las soluciones a corto plazo no garantizan el éxito en la
resolucién de problemas futuros.

Es por lo que en el presente trabajo de graduacién se han ido aplicando
las fases de esta metodologia de desarrollo desde su inicio, lo que ha permitido
comprender las necesidades reales del cliente y el desarrollo de una propuesta
adecuada a sus obijetivos, disefiando desde la empatia con el cliente para
proporcionar un correcto modelo para poder prototipar y en un futuro testear esta

solucion a su negocio.

2.2 Técnicas de Data Coleccion

El objetivo general del presente trabajo se basa en presentar al hostal The
Isabela Beach House las herramientas de marketing digital mas idoneas acorde
con la actual realidad Post Covid-19 para su posterior aplicacion. Para esto se
utilizaron herramientas acordes a la problematica, adaptandose al mismo tiempo
a los instrumentos que se encuentran al alcance debido a la emergencia
sanitaria. Es por esto que para realizar el trabajo de campo se opto por la revision
de documentos mediante el uso de plataformas digitales, siendo las principales
herramientas de marketing turistico digital el area de estudio. Se recolectd
informacion acerca de los establecimientos de alojamiento en la isla Isabela por
medio de sus principales plataformas de difusion digital aplicados.

Por su parte también se hizo uso de la entrevista estructurada en que

Folgueiras Bertomeu (2016) afirma que se debe manejar informacion de
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antemano para poder establecer un formato especifico de preguntas. La
poblacion a la que estuvo dirigida fue compuesta por profesionales en el area de
marketing (Anexo A) que permitieron obtener posturas respecto a las principales
herramientas de marketing digital que podrian ser las mas propicias para que se
manejen en la actualidad por establecimientos de alojamiento. De la misma
forma fue necesario conocer la situacion actual y pasada de como se maneja el
area digital por los propietarios del hostal (Anexo B), para el contacto se procedio
a seguir con las referencias de docentes universitarios especialistas en el area,
dedicando y adaptandose al tiempo en que se encontraban disponibles al igual
qgue con los duefios del hostal, utilizando plataformas digitales que permitieron
un intercambio de palabras de forma directa como: Zoom y WhatsApp. De esta
manera se profundiz6 la comprensién de esta actividad digital actual frente a las
repercusiones de la pandemia global.

2.3 Muestreo

Se hizo uso del método de muestreo no probabilistico en que se demanda
una muestra representativa y para ello se utilizé la técnica de muestreo por juicio,
que se caracteriza por seleccionar elementos de la poblacién de acuerdo al
criterio o experiencia del investigador, que considere los elementos mas
adecuados y de interés, de igual manera se llevé a cabo otra técnica de muestreo
por conveniencia, que se caracteriza por seleccionar a los elementos de acuerdo
a su proximidad, es decir para ello se elegi6 alojamientos que también se
encuentran ubicados en la playa de la isla isabela, contiguamente al hostal The
Isabela Beach House (Malhotra, 2008).

2.4 Técnicas de Data Analisis

La investigacion es de tipo mixta que segun Van der Maren (1996) este
tipo de investigacién permite avanzar un paso mayor a la riqgueza que ambas
proveen aparte de su especificidad desde sus campos, generando que las
mismas sean una concepcion opuestas e irreconciliables entre si, 0 segun sea

el caso el perfecto complemento.
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El procesamiento de la informacion cuantitativa, se realiz6é por medio del
programa de Excel con los registros de los perfiles en las redes sociales de
Instagram y Facebook para los principales competidores del hostal The Isabela
Beach House, los cuales son los que estan en la linea de playa, de sus perfiles
se tomaron los principales indicadores de cada red social y posteriormente con
estadistica descriptiva se obtuvo un promedio y se realiz6 una comparacion entre

el hostal The Isabela Beach House y sus competidores directos.

Para procesar la informacion de tipo cualitativa, se realiz6 la transcripcion
de los datos para luego ser analizados mediante la codificacién que se incluyé
en la técnica de andlisis de tipo matriz, al ser un instrumento de investigacion
que sirve para organizar y estructurar un disefio de enfoque cualitativo. Es Gtil de
forma que no parte y no se limita a la I6gica causalista del enfoque deductivo de
una matriz cuantitativa, sino que se encarga de la parte del estudio de los
fendbmenos sociales asociados a sujetos y actores que el estudio busca conocer
y de los espacios donde estos interactian. (Giesecke Sara Lafosse Mercedes P.
2020).

2.5 Criterio de rigor y ética

Siguiendo el modelo de los siete requisitos éticos propuesto por Emanuel
Ezekiel (1999) que se puede observar en el Anexo C, se destaca que en toda
investigacion pueden existir situaciones de riesgo que perjudiquen tanto a
colaboradores como a interesados, por lo que se busca representar a la ética
mediante requisitos que reduzcan la posibilidad de explotacion y aseguren el
respeto, mientras se contribuye a generar conocimiento. Entre los requisitos
propuestos se encuentra el “Valor social o cientifico”, con el que se busca
generar beneficios para la sociedad o conocimientos que mejoren el bienestar,
evitando el uso irresponsable de los recursos y exponer a los sujetos a la
explotacion sin posibilidad alguna de obtener resultados valiosos. De la misma
forma en que una investigacion debe ser valiosa, debera ser valida y para esto
sera necesario realizar un estudio original y significativo que posea objetivos,

principios, métodos y practicas claramente definidos en que se aplique el analisis
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de datos que permita llegar a conclusiones vélidas, a lo que se conoce como

requisito de “Validez cientifica”.

Por otro lado, el requisito “Razdn riesgo-beneficio favorable” hace alusion
a la comparacioén entre los riesgos asumidos y los beneficios obtenidos. A pesar
de que no existe formula matematica que permita medir el balance riesgo-
beneficio, al igual que con la evaluacion de calidad de algun objeto como un libro
que no es cuantificable, existen juicios basados en estdndares compartidos que
indican que, a mayor probabilidad de riesgo potencial sera mayor también la
probabilidad de la magnitud de beneficios anticipados, pero una menor
probabilidad de riesgo potencial podra resultar también en beneficios potenciales
inciertos. Es de esta forma que se adopta también los principios de beneficencia
y no maleficencia, pues el primero hace alusién a la exigencia en la maximizacion
de beneficios para el sujeto y la sociedad; mientras que el principio de no
maleficencia exige la reduccion de riesgos de la investigacion hacia las personas.
En cuanto al requisito “Consentimiento informado” se hace referencia al
proporcionar a las personas toda informacion referente a la finalidad, los riesgos,
los beneficios y las alternativas a la investigacion, puesto que hacer la inscripcion
de sujetos que no han dado su consentimiento significara infringir su autonomia,
pues este requisito de ética se rige por el respeto a las personas y a su toma de

decisiones autbnoma.

El requisito de “Respeto por los participantes” se rige acorde al principio
de autonomia, pues este requisito implica que el sujeto tendra toda la libertad de
retirarse cuando asi lo disponga, también se debera mantener actualizada la
informacion sobre los riesgos y beneficios en el documento de consentimiento
informado en caso de existir cambios, se informara acerca de los resultados de
la investigacion y finalmente acorde con el principio de beneficencia se debera
proporcionar las reglas de confidencialidad y monitorear cuidadosamente el
bienestar del sujeto.

Por su parte, Emanuel Ezekiel (1999) también afirma que el requisito
“Evaluacion independiente”, trata acerca de la variedad de intereses por parte de

los investigadores, lo que podria conllevar a una distorsion en la elaboracion del
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estudio, por lo que con la evaluacion independiente se buscard la revision de
peritos con autoridad de aprobacion, para poder evitar prejuicios. Este criterio
también se refiere a la responsabilidad social, para asegurar que las personas
inscritas seran tratadas éticamente. Finalmente, la “Seleccion equitativa de los
sujetos” corresponde en asegurar que los sujetos seleccionados se escojan por
razones especificas acorde con la investigacion y se debe ofrecer la misma
oportunidad al grupo de sujetos seleccionado a menos que esto implique riesgos.
La seleccion equitativa también se cumplira, si en caso de obtener resultados
positivos los sujetos seleccionados estaran en condicion de beneficiarse, solo en
caso de que los riesgos sean potenciales, superando a los beneficios se

considerara equitativa la exclusiéon de los sujetos.
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CAPITULO 3

3. Resultados y Analisis

3.1.1 Entrevista a Duefios del Hostal The Isabela Beach House

Para poder conocer la forma en que se han manejado y cuales han sido
las herramientas de marketing digital utilizadas para la promocion y difusion del
hostal se procedio con entrevistas realizadas a los duefios del hostal el sefior
Ramén Martinez y la sefiora Jacqueline Bruns, para esto se abarco tres temas
especificos como se puede apreciar en la Tabla 3.2, entre los que se tiene el
“Negocio”, que surge gracias a la experiencia de la duefia en el area de turismo y
el espacio disponible para la adecuacién del espacio fisico ubicado al lado de su
hogar con una hermosa vista hacia el mar, por lo que el hostal empieza su
funcionamiento alrededor del afio 2015. Cuenta con alrededor de cuatro
habitaciones a tan solo unos metros de la playa y fuera de estas a unos cuantos
pasos se puede disfrutar de deliciosos desayunos mientras se aprecia de la
espectacular belleza paisajistica, lo que hace de su ubicacion parte de
su producto diferenciador, adicionando a este tema la seguridad con la que se
cuenta dentro de las instalaciones y la hospitalidad que es elogiada en la
plataforma de Booking. Respecto al target del establecimiento los duefios
indicaron que esta encabezado por pasajeros internacionales que provienen

principalmente de Estados Unidos, Canada, Alemania y Francia.

Respecto a la “Difusion y Promocidon” antes de la pandemia causada por
el Covid-19 se tiene que el hostal trabajaba con agencias y la plataforma de
Booking, pero autdbnomamente realizaban muy poca promocion en redes
sociales, en que la encargada era la recepcionista que salié por motivo de
pandemia. Luego de la pandemia la pagina web quedé en desuso al igual que
las redes sociales delnstagram y  Facebook, por lo que se

mantiene Unicamente la difusion y promocién en Booking y agencias de viaje.
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Por su parte, sobre el tema “Contexto” se hace referencia a
la situacion actual en que el hostal se encuentra, siendo su mayor problematica
las  consecuencias de la pandemia que trajo labaja de
su ocupacion, disminucion de sus colaboradoresy el desuso de los medios
de difusion y promocion digital. A su vez el hostal hace uso de las medidas y
protocolos de bioseguridad establecidos y al ser un
establecimiento adyacente con abundantes ramas de mangle se encuentra
estrictamente regulado Parque Nacional Galapagos al que deben rendir las

fichas ambientales anuales.

Tabla 3.2 Matriz de Entrevista a Duefios del Hostal The Isabela Beach House

CODIGO ‘Pre Covid-19 Post Covid-19
El establecimiento
surge cuando los

duefios Ramon

Martinez y Jaqueline

Bruns quien cuenta

con experiencia de No aplica.

turismo en cruceros

deciden construir un

hostal a lado de su

hogar alrededor del
afio 2015.

Ubicacion a la orilla

del mar, seguridad,

hospitalidad y No aplica.

desayunos con vista
al mar.

Pasajeros
internacionales
Target del provenientes de
establecimiento Estados Unidos,
Canad4, Alemania 'y
Francia.

Surgimiento del
establecimiento

Producto
diferenciador

Pasajeros internacionales
provenientes de Estados Unidos,
Canad4, Alemania y Francia.

Se trabajaba la

Medios de promocion y difusion Sl IR G QDRI Cloz e 8

bien, se cuenta con Instagram y

difusion y con agencias y .
W : Facebook, pero muy poco operativas,
promocion Booking, pero : - "
) . se mantiene la difusién y promocién en
anteriores auténomamente muy

poca promocién. Booking y agencias de viaje.

La recepcionista salié
por motivo de
pandemia, ella se
encargaba de subir
contenido a redes

Personal
designado

Ahora se maneja las redes de forma
"artesanal"
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sociales y también
otros voluntarios.

Hay que sacar las
fichas ambientales
Manejo todos los afios con el
ambiental Parque Nacional
Galapagos que
controla todo esto.

Hay que sacar las fichas ambientales
todos los afos con el Parque Nacional
Galapagos que controla todo esto.

CONTEXTO ) _
Bioseguridad en

el sitio

Se aplican todos los protocolos y

No aplica. medidas aprobadas.

La pandemia de COVID - 19 ha

Pl No Epiies, afectado a toda la operacion.

Tabla 3.2 Matriz de Entrevista a Duefios del Hostal The Isabela Beach House. Elaboracion propia.

3.1.2 Entrevista a Profesionales de Marketing

Acorde con la nueva realidad Post Covid-19, los turistas se encuentran en
la necesidad de viajar en base a diversos requerimientos y por ello se hace
necesario conocer sobre las principales herramientas de marketing digital que se
utilizan actualmente que puedan ajustarse para uso del hostal, para lo que se
realizé entrevistas divididas en dos temas como se puede observar en la
Tabla 3.3, dirigidas a cuatro profesionales en el area de marketing, de las que se
obtuvo que entre las principales “Herramientas de Marketing Digital” utilizadas
actualmente se encuentran las redes sociales como Facebook, Instagram, Tik
Tok, Twitter y Pinterest, en que se aplica la creacion de contenidos como
pequefias guias o recorridos sencillos, experiencias de los usuarios, chatbots y
la cultura del establecimiento. La pagina web también se destaca mediante
la demostracion de lo que vende el destino. A su vez plataformas como Booking,
Despegar.com y buscadores de Google fueron mencionados entre las
principales herramientas para la promocion y difusion de establecimientos de
alojamiento. Dentro de las redes sociales recomendadas para uso del hostal que
se pueden utilizar actualmente, se obtuvo que es necesario consultar
fuentes que evidencien el uso de las principales redes sociales utilizadas por el
publico objetivo, tomando en cuenta redes como Facebook, Instagram, Tik

Tok y Twitter. Los entrevistados afirmaron que el contenido gratuito no tiene el
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mismo alcance y podria no estar dirigido al segmento deseado a diferencia de la
publicidad pagada, pero se debe aprovechar creando contenido de valor, el de
"boca en boca" que no deja de pasar de moday sostener el contenido con
alguna campafa publicitaria. Por su parte, se consulté sobre el contenido que
haria mas atractiva una pagina web para el usuario en que se obtuvo que deberia
ser de facil navegacidbn que permita reservar y pagar; qgue contenga
recomendaciones, ofertas, tarifas, servicios, facilidades, testimonios, ranking de
puntuacion y casos reales en el idioma de la persona que comenta; que
muestre fotografias actualizadas sin retocar, videos y material interactivo que no
aburra al cliente, menos texto, mapa de ubicacion del hostal, personal, teléfono,
iconos de redes sociales, uso de logo y personal designado para su manejo

y actualizacién constante.

En cuanto al tema de “Redes Sociales” los entrevistados indicaron que las
estrategias que  podrian  aplicarse en el marketing de redes
sociales deberan estar direccionadas al tipo de contenido emocional, corto,
audiovisual y organico que aporte valor, que contenga variacion acorde con
el destino como paisajes, habitaciones, naturaleza y este sea estructurado,
incluyendo las promociones, concursos y recomendaciones por parte del Hostal.
Concordaron en que elarte de las redes sociales es el vender sin
vender. También se podria aprovechar las redes sociales como una herramienta
de customer service o relacién con el cliente al estar disponible para el cliente
las 24 horas del dia, disponer de un protocolo de respuestas, responder con
paciencia de manera inmediata en su idioma de ser posible y crear interaccion
proponiendo trivias e historias en medios como Instagram, basado
en producir emociones al cliente. A su vez, se podria generar engagement
o fidelizacion del cliente mediante la creacion de contenido planificado acorde a
temas actuales, hacer repost de publicaciones hechas por clientes y videos de
corta duracion, no mas de 30 segundos, que demuestren mas que un Sservicio

una experiencia que permita el conocido boca a boca del publico.
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Tabla 3.3 Matriz de Entrevista a Profesionales de Marketing
TEMA CODIGO
Crear contenido para redes sociales (Facebook,
Instagram, Tik Tok, Twitter y Pinterest) como pequefas

. guias o recorridos super sencillos,
Herramientas .Y _—
experiencia, chatbots, cultura del establecimiento.
Pagina web que muestre el paisaje, la experiencia, lo

modernas
gue vende el destino. Otras herramientas como
Booking, Despegar.com y buscadores Google.

Redes sociales | Facebook, Instagram, Tik Tok, Twitter. Consultar las
recomendadas mas utilizadas por el publico objetivo.
El contenido gratuito no tiene el mismo alcance y

HERRAMIENTAS podria no estar dirigigo al segmento deseado a
DE MARKETING Pros y contras Qe diferencia de la pubI|C|dad_ pagada, pero se debe
DIGITAL contenido gratuito [ aprovechar creando contenido de valor y el de "boca

en boca". Se podria sostener el contenido con alguna
campafa publicitaria.

De facil navegacion que permita reservar y pagar. Que
contenga recomendaciones, ofertas, tarifas, servicios,
facilidades, testimonios, ranking de puntuacion y casos
reales en el idioma de la persona que comenta.

Contenido pagina i : .
bag Fotografias actualizadas y no retocadas; videos y
material interactivo que no aburra al cliente, menos

web

texto; mapa de ubicacién del hostal, personal, teléfono,
iconos de redes sociales y uso de logo. Personal
designado a su manejo y actualizacion constante.

Subir ese tipo de contenido emocional, corto,
audiovisual y organico que aporte valor y sea variado y
Estrategias estruc_turado (paisajes, habitacionesz naturaleza),
promociones, concursos, recomendaciones por parte
del Hostal. El arte de las redes sociales es el vender

sin vender.

Estar disponible para el cliente las 24 horas del dia,
disponer de un protocolo de respuestas y responder
REDES SOCIALES |customer service | €°" Paciencia de manera |r}med|ata ensu |d|c_)n_1a de
ser posible. Crear interaccion proponiendo trivias e

historias en medios como Instagram, basado en

generar emociones al cliente.

Creacion de contenido planificado acorde a temas
actuales, hacer repost de publicaciones hechas por
Engagement clientes y videos (de corta duracion, no méas de 30
segundos), que demuestren mas que un servicio una
experiencia para estar en el boca a boca del publico.

Tabla 3.3 Matriz de Entrevista a Profesionales de Marketing. Elaboracion propia.
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3.1.3 Redes Sociales Hostal The Isabela Beach House

La red social de Facebook fue seleccionada como principal herramienta
de marketing digital del area de redes sociales debido a su gran popularidad
y aceptacion a nivel mundial segun detalla Statista (2021). De igual manera se
eligio la red social de Instagram, ya que segun el portal especializado en
marketing HubSpot (s.f) es una de las mayores facilidades que permite analizar
el engagement y generar una mayor conexion con la audiencia, ademas de ser
una de las de mas rapido crecimiento en su industria, por lo que el 80% de sus
usuarios siguen empresas en esta red social, de ahi su importancia.

El mercado al que se encuentra dirigido los servicios del hostal The
Isabela Beach House, segun detallan los propietarios es “El 98% de mis
pasajeros son pasajeros internacionales, el 40% del mercado americano
canadiense y el tengo 40% del mercado suizo, austriaco, aleman y poco del
mercado asiatico rusos, ucranianos, polacos principalmente”

En un estudio generado por la firma StatCounter Stats (2021) se obtiene
los siguientes datos de acuerdo con los principales paises al que esta dirigido
el mercado del hostal, donde tenemos que Estados Unidos con un 76%
de su poblacion utiliza la red social de Facebook y con un 3.54% la red social de
Instagram. En Canada tenemos la representacion de 59.37% el uso de
Facebook y con el 5.27% Instagram, seguidos de Alemania donde Facebook

tiene un 62.97% de uso por parte de su poblacion e Instagram con un 5.36%.

Figura 3.5 Estadisticas de Redes Sociales Estados Unidos en Julio 2021

StatCounter Global Stats
Social Media Stats United States Of America on July 2021

e ‘ _ o
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Figura 3.5 Social Media Stats United States Of America | StatCounter Global Stats. StatCounter
Global Stats. (2021). Retrieved 8 August 2021, from https://gs.statcounter.com/social-media-
stats/all/united-states-of-america#monthly-202107-202107-bar.

Figura 3.6 Estadisticas de Redes Sociales Canada en Julio 2021

StatCounter Global Stats
Social Media Stats Canada on July 2021
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Figura 3.6 Social Media Stats Canada | StatCounter Global Stats. StatCounter Global Stats. (2021).
Retrieved 8 August 2021, from https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/canada#monthly-
202107-202107-bar.

Figura 3.7 Estadisticas de Redes Sociales Alemania en Julio 2021

StatCounter Global Stats
Social Media Stats Germany on July 2021
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Figura 3.7 Social Media Stats Germany | StatCounter Global Stats. StatCounter Global Stats. (2021).
Retrieved 8 August 2021, from https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/germany#monthly-
202107-202107-bar.
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3.1.4 Comparacion Herramientas Marketing Digital de Redes Sociales
entre Hostal The Isabela Beach House y Competencia

Como parte del trabajo realizado en base a analizar las herramientas de
marketing digital utilizados por el Hostal The lIsabela Beach House vy la
competencia, los cuales son los centros que ofrecen servicio de alojamiento en
la Isla Isabelaque se encuentran en la orila de la playa, se
tiene unas graficas de analisis en que fueron sumados
los principales indicadores en cada red social y analizadas en promedio y por
conjunto durante los afios 2020 a 2021, en Facebook se midié segun los “me
gusta”, comentarios y las veces que fue compartida una
publicacion, en Instagram se tomaron en cuenta los“me gusta’y los

comentarios de una publicacion.

En la Figura 3.8 se puede observar la actividad de las redes sociales de
Facebook e Instagram del hostal The Isabela Beach House, se establece
que hay muy poca participacion en la misma, llegando a un maximo de 19
interacciones en el mes de enero de 2020 para Facebook y 40 para Instagram y
en el aflo 2021,50 en Facebook y 17 en Instagram en cada red social

respectivamente y con poca o nula actividad el resto de los meses.

Figura 3.8 Promedios de indicadores de redes sociales del Hostal The Isabela
Beach House
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Figura 3.8 Promedios de indicadores de redes sociales del Hostal The Isabela Beach House.
Elaboracion propia.
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En la Figura 3.9 tenemos la participacion promedio de los principales
competidores del hostal The Isabela Beach House, no son todos ya que tres de
ellos no cuentan con cuentas activas en redes sociales de Instagram y Facebook.
En los resultados obtenidos se tiene que existe una mayor actividad en Instagram
en el afo 2021, que va ligado con la actual recuperacion del turismo,
sin embargo, las redes sociales de Facebook a pesar de que no han tenido una
participacion con cambios tan drasticos, si mantienen cierta regularidad en la
mayor parte del tiempo.

Figura 3.9 Promedios de indicadores de redes sociales competidores
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Figura 3.9 Promedios de indicadores de redes sociales competidores. Elaboracién propia.

Finalmente, en un analisis de comparativa entre The Isabela Beach House
y la competencia se puede apreciar en la Figura 3.10 una enorme diferencia en
actividad de redes sociales especialmente en el afio 2021 es por ello que surge
la necesidad de generar una mayor actividad en las redes sociales de Facebook

e Instagram principalmente para empezar a obtener mayor reconocimiento del
hostal.
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Figura 3.10 Comparativa (2020-2021) entre Hostal Isabela Beach House y

competencia

COMPARATIVA (2020-2021)
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Figura 3.10 Comparativa (2020-2021) entre Hostal Isabela Beach House y competencia. Elaboracion
Propia.

3.2 Presupuestos

Actualmente es recomendable que el contenido orgénico vaya de la mano
a la publicidad del hostal en las redes sociales de Facebook e Instagram, en que
se cuenta con opciones para poder promocionar sus publicaciones. En ambas,
tan solo debe dirigirse a promocionar una publicacion en que tendra que escoger
un objetivo para esa promocion, acorde con el deseo de los duefios del hostal el
objetivo en este caso debera ser “mensajes”, ya que se desea que las personas
gue interactdan con la publicidad escriban para preguntar por mas informacion y
en el mejor de los casos concreten una compra. Luego de escoger el objetivo se
define la audiencia a la que estara dirigida la publicacion, se tendra varias
opciones como escoger audiencia de forma predeterminada o la mas ventajosa
gue es escoger audiencia de forma manual, en que se podra segmentar por
ubicacion, intereses, edad y género. A continuacién, no existen costos
establecidos por Facebook e Instagram para realizar promocion, pues se ajusta
al presupuesto del cliente que puede ir desde $1 a $1000, se tiene que el
presupuesto y la duraciébn se encontraran en estrecha relacion, pues el
presupuesto influird en el nUmero de personas que veran la publicacion, por lo

que lo recomendable es iniciar con un monto minimo de $5; mientras que la
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duracion de la promocion recomendada es de alrededor de 6 dias para poder
alcanzar a las personas que mas se adecuen a la promocion. Estas
publicaciones apareceran en la seccidén de noticias, historias y la seccion de
“Explorar” acorde con sus formatos. Tanto para Facebook e Instagram este tipo
de promociones permitirdn ver las interacciones que las personas han tenido con

la publicacion, asi como el alcance.

Por su parte, para un manejo adecuado de la publicidad seria propicio que
ambas cuentas sean manejadas desde una sola plataforma conocida como
Facebook Business Manager que permite el acceso a varios usuarios para que
de esta forma pueda ser monitoreada tanto por los duefios y administrada por la
persona designada. Esta es una forma de manejar la publicidad en redes
sociales que permite visualizar los reportes de estadisticas de alcance, likes y
dinero invertido; también permitird el uso de herramientas para configurar la
pagina del negocio, crear diferentes publicos, campafias para diferentes
audiencias, seguimiento a los usuarios para poder realizar campafas de
remarketing que son aquellas que le aparecen a los usuarios en redes sociales
después de que han visitado una pagina y dar el acceso a otros usuarios. Por lo
que, manejar la publicidad de ambas redes desde esta plataforma, a diferencia
de realizarla de manera individual resultard mas provechoso incluso al momento
de segmentar la audiencia a la que estara dirigida la publicacién, de la misma
forma se podra usar el mismo presupuesto al ser una plataforma creada por la
propia empresa de Facebook. Por su parte para una mejor administracion de las
cuentas, se deberan pasar a cuentas de negocios tanto la de Facebook como la

de Instagram.

Respecto al manejo de estas plataformas los mas conveniente es que se
solicite a una persona que disefie, actualice, mida y comunique los resultados
obtenidos en cada camparfia. Los costos de varias empresas para este servicio
van desde los $75, $150 o $160 mensual en adelante que por lo general

variara acorde con la cantidad de publicaciones que se realicen.
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3.3 Discusion de Resultados

Acorde con los datos obtenidos de la informacion recabada en base
al andlisis de redes sociales de Facebook e Instagramy las entrevistas
realizadas a los duefios del hostal y los profesionales de marketing, se evidencia
la brecha existente hacia la falta de contenido organico en las redes sociales con
las que ya cuenta el establecimiento, que han quedado en total desuso luego de
la pandemia, anteriormente a pesar de su manejo por parte de colaboradores del

establecimiento, su uso era escaso.

Por esto es necesario generar contenido que pueda ser publicado en este

medio, de manera elaborada, planificada y programada.

Con lo cual tenemos la siguiente lista de decisiones:

1. Preparar material o contenido que sera usado para la
actividad en redes sociales.

2. Elaborar un calendario estructurado el cual servira de guia
para organizar la difusion de contenido organico del hostal The Isabela
Beach House.

3. Generar actividad e interacciones en las redes sociales de
Facebook e Instagram con el material subido.

4. Guiade uso adecuado de las redes sociales para
los propietarios del hostal.
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CAPITULO 4

4.1 Conclusiones y recomendaciones
4.1.1 Conclusiones

Se han conocido las diferentes herramientas de promocion y difusion
que forman parte del marketing turistico del hostal The Isabela Beach House,
dentro de los cuales principalmente se lo realizaba por la plataforma
de Booking.com y de agencias de viaje. En el marketing turistico digital de redes
sociales se cuenta con perfiles en Facebook e Instagram, pero han tenido muy
poca actividad para su desarrollo, que se ha visto agravada debido ala

pandemia generada por el Coronavirus 2019.

Luego de obtener los resultados de las entrevistas a los duefios del hostal,
las entrevistas a los profesionales de marketing y la revision de datos sobre la
competencia directa del hostal, junto con la evidencia resultante de la
investigacion en el marco tedrico, la teoria muestra un importante resultado
sobre el uso actual de varios medios para la promocion y difusion en que
se puede mencionar el contenido en redes sociales como
Facebook, Instagram, You Tube, Tik Tok y Twitter; pagina  web, herramientas
como Booking.com, Despegar.com y metabuscadores como Google. Estando
dirigido al contenido organico debera ser de valor para que pueda ser
aprovechado en los distintos medios que se aplique generando el tipico de “boca
en boca” del publico, asi como una gestion mas eficiente de la relacion con el
cliente, que a su vez contribuya en lo posible a obtener su fidelidad. Para
la implementacion de  estas  herramientas actualmente existen  diversas
formas de manejarlas que van desde la creacion de pequeias guias con
recorridos sencillos, contenido basado en la experiencia del cliente, chatbots que
optimicen las respuestas rapidas con el cliente mediante respuestas
a preguntas frecuentes, la facil navegacion que permita reservar y pagar, que se
ofrezca recomendaciones, ofertas, facilidades y sobre todo el testimonio de
casos reales de ser posible en el idioma del cliente. Respecto al material
audiovisual se obtuvo que el contenido de preferencia debe ser actualizado y sin
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demasiados retoques, que llame la atencion del publico, manejar la menor
cantidad de texto posible y que los datos de contacto estén presentes junto a los
iconos de redes sociales, utilizando también el logo de la empresa. Para todo
esto también se hace necesaria la contratacion de personal designado para esta
actividad que se responsabilice del manejo de estos medios
de promocion digital a beneficio, en este caso del hostal permitiéndole ganar
mayor reconocimiento de la que se realiza para mantener el establecimiento en
pie, la forma de tratar tanto a su personal como a sus clientes, la forma en que
maneja tanto la satisfaccién como la insatisfaccion y sin duda todo lo que tiene

para ofrecer.

Con esta informacion previa es notorio para los hoteles de cadena e
independientes que deben realizar un trabajo adecuado para aumentar el
rendimiento de los resultados generados por las redes sociales, y dando lugar a
una mayor reputacion del establecimiento. Es por ello que fue seleccionada la
plataforma de Facebook ya que es la plataforma de red social que mayor
actividad, participacion y popularidad cuenta a nivel mundial, de igual manera la
red social de Instagram también fue seleccionada por la gran facilidad de
conexion que genera con los usuarios tanto en engagement como la facilidad de
elaborar contenido de calidad y su posterior andlisis con respecto a la audiencia

objetivo.

Luego de presentar el calendario de actividades, el material elaborado
para las publicaciones y la guia practica para el manejo de las redes sociales de
Facebook e Instagram, el usuario realizd las recomendaciones para mejorar
el calendario para redes sociales, el cual esta estructurado de forma que permita
una dindmica y variacion de contenido, donde se muestran divisiones referentes
a la visualizacion de fotografias y videos junto con publicaciones dedicadas a
mostrar el hostal, otra fase es mostrar la fauna cercana al hostal y de igual
manera la seccibn de paisajes de forma que se publique este contenido
dedicandole dos dias a cada uno. Todo esto se desarrollo y dividié con la
finalidad de producir la mayor efectividad al momento de su publicacion,
esto esta disefiado tanto para las plataformas de Facebook e Instagram, a lo que
el cliente enfatizé recomendaciones donde se busque generar mayor dedicatoria
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de contenido al hostal, frente al de fauna y paisajes, por lo cual indico
que facilitara el acceso a mayor material de valor entregado para poder
generar nuevas publicaciones que busquen atraer mayor trafico a las redes
sociales del hostal. A su vez, sugirié que los videos contengan elementos como
subtitulos con frases que llamen la atencidon y el material se realice con
descripciones dirigidas a representar la hospitalidad brindada por el hostal a

sus clientes.

4.2 Recomendaciones

Como parte del desarrollo del producto se realiz6 la elaboracion de
contenido para publicaciones en las redes sociales de Facebook e Instagram, de
manera ordenada y planificada que permitié la actualizacion de estas paginas ya
existentes del hostal, por su parte se realizé una guia que permita a los duefios
del hostal continuar con el manejo de estas paginas, enfocada en el contenido
organico, por lo que para préximos estudios seria de gran utilidad para el hostal
aplicar una investigacion dirigida a la combinacion del contenido orgéanico con
la publicidad en estos mismos medios como son las redes sociales de Facebook

e Instagram.

A su vez resultaria beneficioso un enfoque mayor del marketing, ya no
solamente marketing digital de redes sociales, sino expandir y ampliar a otras
formas tanto por medios tradicionales y no tradicionales, empezando por una
pagina web que cuente con los principales atributos evidenciados en las
entrevistas realizadas, haciendo que sea atractiva para el usuario actual. De
preferencia estos medios deberan ser manejados por personal responsable
de la constante actualizacion y atencion a los usuarios que interactiien con estos
medios, guardando siempre una relacion estrecha con la esencia de la calidad

del hostal The Isabela Beach House.
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En esta investigacion se ha presentado técnicas, herramientas y
contenidos dirigidos al uso adecuado de las redes sociales para un
establecimiento de alojamiento en las islas Galapagos, es
decir esta estrechamente ligado a la realidad y el porvenir, es en cuanto a ello
que resulta importante el conocimiento acorde al destino para la aplicacion de
los diferentes modelos de marketing, pues en este caso el destino no solo forma
parte del patrimonio de la humanidad, sino de la
esencia que representa a Ecuador y los turistas que se reciben no solo deben
ser atraidos, pues también deben ser educados con la finalidad que aquel
de boca en boca online genere la llegada no solo de personas que deseen
conocer las islas Galapagosy el hostal The Isabela Beach House, sino
que colaboren con el cuidado de la riqueza natural Gnica con la que se cuenta,
haciendo alusion al aprovechamiento de recursos actuales sin comprometer los
futuros para posteriores generaciones. Todo aquello trae consigo la replicacion
tanto de la técnica y la administracion del modelo de negocio, como de igual
manera el uso en si de la forma simil de las redes sociales, para poder generar
una preparacion y guianza adecuada que se pueda aplicar a los
establecimientos de alojamiento medianos y pequefios que sean

independientes distribuidos a lo largo del territorio nacional.
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ANEXOS

Anexo A. Formato de entrevista a profesionales de Marketing

% o L Escuela Superior
Politécnica del Litoral

Entrevista N°:

Presentacion: Buen dia. Sergio Herrera y Leslie Mata le saludan, somos
estudiantes de ESPOL de la carrera de Turismo. Actualmente, estamos
cursando la materia Integradora para nuestra tesis de graduacion y nos
encontramos desarrollando una investigacion sobre la Aplicacion de
herramientas de marketing digital utilizadas en el sector turistico para su
implementacion en el Hostal Isabela Beach House, ubicado en el archipiélago de
Galapagos. A continuacién, comenzaremos la entrevista, que consta de un
banco de preguntas que se iran planteando y desarrollando acorde evolucione
la entrevista. La informacion y datos proporcionados de la entrevista se usara
netamente para fines académicos.

Preguntas:

1. ¢Cudles cree que serian las herramientas de marketing digital ideales
para aplicar a un establecimiento de alojamiento al encontrarse en la
categoria de hostal de tres estrellas actualmente?

2. ¢Cuales cree que son las mejores estrategias para marketing de redes

sociales que usted conoce?

¢, Qué canal de redes sociales recomendaria para el hostal?

4. ¢Cual cree que seria la forma mas eficiente de usar las redes sociales
como herramienta de customer service?

5. ¢Cual piensa que seria la mejor estrategia para
generar engagement (compromiso de los usuarios) en las redes sociales
de este tipo de establecimientos de alojamiento?

6. ¢Cuales <cree que son las ventajas y desventajas de
utilizar contenido gratuito por redes sociales?

7. ¢Qué contenido deberia mostrar la pagina web para el hostal?

w
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Anexo B. Formato de entrevista a duefios del Hostal Isabela
Beach House

% o L Escuela Superior
Politécnica del Litoral

Entrevista N°;

Presentacion: Buen dia. Sergio Herrera y Leslie Mata le saludan, somos
estudiantes de ESPOL de la carrera de Turismo. Actualmente, estamos
cursando la materia Integradora para nuestra tesis de graduacion y nos
encontramos desarrollando una investigacion sobre la Aplicacion de
herramientas de marketing digital utilizadas en el sector turistico para su
implementacion en el Hostal Isabela Beach House, ubicado en el archipiélago de
Galapagos. A continuacion, comenzaremos la entrevista, que consta de un
banco de preguntas que se irdn planteando y desarrollando acorde evolucione
la entrevista. La informacion y datos proporcionados de la entrevista se usara
netamente para fines académicos.

Preguntas:

1. Nos puede ayudar con su nombre, edad, y ocupacion

2. ¢Cual es el target al cual estad enfocado su establecimiento?

3. ¢Podria contarnos acerca de cédmo surgié su negocio?

4. ¢Cudles son sus medios de difusion y promocién actuales?

5. ¢Cuales eran sus medios de difusiéon y promocién antes de la
pandemia?

6. ¢Cuales son las medidas de bioseguridad con las que cuenta su
establecimiento?

7. ¢Qué expectativas tiene sobre nuestra participacion en su negocio?

8. ¢Cuales son los actores involucrados en su negocio?

9. ¢Su hostal también tiene algunas actividades que desarrollan en
conjunto con alguna operacién?

10. ¢ Cudl es su producto diferenciador con respecto a la competencia?

11. ¢ Cuenta con alguna persona para el manejo de redes sociales?

12. ¢ Existe alguna problemética ya sea a nivel interno o externo del
negocio, de indole social, ambiental, cultural o econémica?

13.¢Como se maneja el tema ambiental en el negocio?
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Anexo C.

Requisitos Eticos

Requisitos Explicacion Principios
Eticos
\Valor social 0 [Se busca generar beneficio para la sociedad, mediante laBeneficencia.
cientifico investigacion sobre herramientas de marketing digitalJusticia.
para uno de los hostales mas populares en turismo de las
islas Galapagos, que se ha visto afectado por Ila
emergencia sanitaria a causa del Covid-19.
Validez El presente estudio va de la mano con investigacionesBeneficencia.
cientifica existentes sobre herramientas aplicadas al marketingNo

digital, pero al enfrentarse la realidad con la pandemia

global, existen varias tendencias de interés en este sitio

ligado a las repercusiones, que aun se encuentran en
roceso de analisis.

maleficencia

Razon riesgo-
beneficio
favorable

Al comenzar la entrevista se le comentara el tema
de investigacion de forma cortés y
respetuosa: “Aplicacion de herramientas de marketing
digital utilizadas en el sector turistico para su
implementacion en el Hostal Isabela Beach House", junto
al dilema que enfrenta actualmente en el pais como
objetivo de un anticipado conocimiento y evitar posibles
malentendidos.

No
maleficencia.
Justicia

Consentimiento
informado

Proporcionar a los informantes quienes van
a realizar la investigacion, el objetivo de la investigacion,
la finalidad académica, el requerimiento de
Su participacion, y que es voluntaria.

Autonomia.
No
maleficencia

Respeto por
los
participantes

Se le brindard toda la informacion que disponga el
entrevistado, incluyendo que lo que se esta realizando es
con propdsito de estudio universitario sin fines de lucro
para la materia integradora como tesis de graduacion. Le
comunicaremos que la entrevista serd grabada y que
necesitaremos evidencia del material de estudio, asi
mismo se respetara el tema de confidencialidad si asi lo
dispone. De igual manera tendra toda la libertad de
retirarse en caso de emergencia sin ninguna sancion.

Autonomia.
No
maleficencia

Evaluaciéon
independiente

Evitar juicios externos de la investigacion para evitar
sesgar su desarrollo. Esto se aplicaria con el uso de datos
y métodos adecuados que permitan llegar a una
conclusién por su efectividad.

Justicia

Seleccion
equitativa de
los sujetos

Se seleccionara sujetos diversos para la informacion. De
esta manera se obtendra una vision holistica del enfoque.
Los sujetos se van a diferenciar uno de otros, ya sea por

Justicia. No
maleficencia

edad, ocupacion, intereses y sexo.

Anexo C. Formato Adaptado de los Requisitos Eticos Propuestos por Emanuel Ezekiel en 1999.

Obtenido de:

https://www.bioeticacs.org/iceb/seleccion_temas/investigacionEnsayosClinicos/Emanuel_Siete_Re

quisitos_Eticos.pdf
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Anexo D. Formato de consentimiento informado

% p O L E“i::::;::gociales y Humanisticas

Carta de Consentimiento Informado

Se me ha solicitado dar mi consentimiento para que Yo
participe en el estudio de investigacion de la
materia Integradora para tesis de graduacion titulado “Aplicacion de
herramientas de marketing digital utilizadas en el sector turistico para su
implementacion en el Hostal Isabela Beach House®, acepto de manera voluntaria
gue se me incluya como sujeto de estudio para la investigacion, luego de haber
conocido y comprendido en su totalidad, la informacion sobre dicho proyecto,
riesgos si los hubiera y beneficios directos e indirectos de mi participacion en el
estudio, entendido que:

¢ No habra ninguna sancién para mi en caso de no aceptar la invitacion.

e Puedo retirarme del proyecto si lo considero conveniente a mis intereses,
aun cuando el investigador responsable no lo solicite, informando mis
razones para tal decision; pudiendo si asi lo deseo, recuperar toda la
informacion obtenida de mi participacion.

¢ No haré ningun gasto, ni recibiré remuneracion alguna por la participacion
en el estudio.

e Se guardara estricta confidencialidad sobre los datos obtenidos producto
de mi participacion.

e Puedo solicitar, en el transcurso del estudio informacién actualizada sobre
el mismo, a los investigadores responsables.

Lugar y Fecha:

Nombre del participante:

Firma del participante:
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Direccion y contacto
del Hostal

Erase

"El destino al viajar
nunca es un lugar, sino
una nueva forma de
ver las cosas”

Henry Miller

Direccion y contacto
del Hostal

Erase

"It's bad manners to
keep a vacation
waiting."

-Unknown

Direccion y contacto
del Hostal

Direccion y contacto
del Hostal

Direccion y contacto
del Hostal

Reels

Erase

“Mantén tu amor hacia
la naturaleza, porque
es la verdadera forma
de entender el arte
mas y mas."

Vincent Van Gogh

Direccion y contacto
del Hostal
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Erase

“Leave the roads; take
the trails.”

Pythagoras

Direccion y contacto
del Hostal

Anexo E. Avance Prototipo: Calendario para publicacion de
contenido para redes sociales (Facebook e Instagram)

Reels

Cada vez que
perdemos una especie
rompemos una cadena
de la vida que ha
evolucionado durante
3.500 millones de afios"

Jeffrey McNeely

Direccion y contacto
del Hostal

Direccion y contacto
del Hostal

Post: nteni
fauna

Reels
Frase

iEs increible la magia
de las fotos, pero
recuerda a ellos no les
gusta ser tocados,
manten tu distancial

Direccion y contacto
del Hostal




Anexo F. Guia practica para manejo de contenido gratuito en
las redes sociales de Instagram y Facebook (Documento
adjunto).

Anexo G. Prototipo de publicaciones en redes sociales del
hostal The Isabela Beach House.

& Thelsabela Beach House Q  £# ‘ Hhstsabeisbanchiiss

The Isabela Beach Ho.,, »

°
B Informacién general =4 Anuncios ) Bar

Inicio  Servicios Opiniones Tienda Ofer

cuntauct us;

Phone: +54352529303

Email: theisabelabeachhouse@gmail.com i
er insights Crear anuncio
Calle Conocarpus (1.238,56 km)

010850 Puerto Villamil, Ecuador

Qv W

LPP Leogustaa andresdaniel_armado y 24
personas més

theisabelabeachhouse {Welcome to our home The Isabela

Beach House that now is yours! 55 i

#galapagos #hostal

#yourhouse
Contact us!
Phone: +54352529303
) Email: theisabelabeachk il.com
Messenger l () ENVIAR MENSATE ‘ Calle Conocarpus (1.238,56 km)
010850 Puerto Villamil, Ecuador
Q0 w0 & comentarios 5 veces compartido e : =
(2} Crear publicacién @ Q @ @ Q
& Thelsabela Beach House Q  £# & Thelscbela Beach House Q&
The Isabela Beach Ho... ¥ The Isabela Beach Ho... »
) 0
B Informacién general =4 Anuncios ®) Zar B Informacién general =4 Anuncios ®) Zar
Inicio  Servicios Opiniones Tienda Ofer Inicio  Servicios Opiniones Tienda Ofer
2d-Q The Isabela Beach House
1d4-Q
Our guest today! & %
#Galépagos #Hostal #YourHouse Good vibes always at Isabela Beach House, we are

.. Ver més waiting for you!!lwel))

oo G 1 vez compartido &

A . =N . A . . MESSENGER

- o [ @ =awiar vensaTe |

(@) Crear publicacién

[# Crear publicacién
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