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Resumen

La monografia de investigacion presentada a continuacion esta disefiada como un estudio
de caso multiple y tiene como objetivo principal determinar como las diferentes estrategias
y herramientas de marketing digital implementadas por los hoteles Madre Agua, Pacifico
Hostel y EI Almejal Ecolodge ubicados en Arusi, Bahia Malaga y Bahia Solano en el
departamento del Chocd en la regién del Pacifico en Colombia han impulsado la industria
del turismo sostenible en dicha regién. Para lo anterior, se realizaron entrevistas
semiestructuradas a los 3 hoteles, que cumplian con las caracteristicas de la muestra. A
partir de la informacidn obtenida, fue posible hacer un andlisis a profundidad sobre el uso,
impacto y beneficios que le habia traido a cada hotel las diferentes estrategias de marketing
digital. A partir de la revision de la literatura y un analisis cualitativo, fue posible concluir
que el marketing digital es una herramienta necesaria para el crecimiento y desarrollo de los
hoteles. Finalmente, a partir de la informacion obtenida y analizada a lo largo del desarrollo
de la monografia de investigacion, fue posible dar algunas recomendaciones a los hoteles
sobre qué estrategias usar y como implementarlas de acuerdo con las necesidades de este

segmento del turismo.



Introduccion

Como problema de esta investigacion se tiene que la forma de hacer turismo esta
cambiando hacia una tendencia cada vez mas consciente y responsable. Asimismo, la
manera en que se promocionan dichos servicios turisticos ha evolucionado pues ahora las
redes sociales juegan un papel muy importante y son un canal necesario para el
posicionamiento de una marca.

Segun Procolombia, entidad encargada de promover el turismo, la inversion
extranjera, las exportaciones no minero energéticas y la imagen del pais, “los viajeros ya
tenian conciencia incluso antes de la pandemia de covid-19 de los peligros que
representaban las aglomeraciones, el maltrato animal en actividades turisticas y el irrespeto
a las comunidades locales” (ProColombia.com, 2020). Es por esto que el sector del turismo
se ha visto enfrentado a nuevas tendencias y cambios de la mano de los nuevos habitos de
consumo de las generaciones X, Yy Z.

La generacion X son aquellas personas nacidas entre 1965y 1981 y se caracterizan
por ser la generacion que vio nacer el internet. Segun OcioKonsulting, agencia de ocio y
animacion turistica “esta generacion esta formada por personas activas, equilibradas y
felices ya que gran parte de su tiempo lo dedican al ocio, pasar tiempo al aire libre, la
cultura y la lectura” (Ociokonsulting.com, 2019). Adicionalmente se trata de una
generacién que presenta interés por viajar y que lo hace con una frecuencia media de 3,5
viajes de ocio y 6,9 viajes de negocio al afio.

Los millennials, también conocidos como la generacion del milenio o generacion Y
se definen como aquellos jovenes nacidos entre 1982 y 1995 que hoy en dia representan
entre un 24% y 30% de la poblacion. Un informe realizado por el banco BBV A establece

que son una generacion digital, hiperconectada y con altos valores sociales y éticos



(BBVA, 2020). Esta generacion ha crecido con la tecnologia y entre sus habitos de
consumo uno de los mas notorios es que los viajes forman parte de su vida. De acuerdo con
el estudio Millennials Project en BBVA el 73% disfruta de los viajes de ultima hora y el
69% de los millennials no tiene problemas para inventar excusas e irse de viaje,
adicionalmente valoran mas las recomendaciones de un amigo o conocido, que las de un
agente de viajes (Project, 2016). Es por esto que para llegar a los millennials las marcas se
han enfocado en las redes sociales y los creadores de contenido, puesto que, en palabras de
la responsable de contenido en Maker Studios, empresa lider en creacion de video digital
“Los millennials odian la publicidad, lo que hay que hacer es buen contenido”
(AdWeek.com, 2015).

Las redes sociales sirven para inspirarse sobre el destino de un viaje, para elegir al
mejor proveedor, para estar en contacto con este y para compartir experiencias de viaje. La
tecnologia le ha dado al viajero la posibilidad de expresar su valoracion de la experiencia
en tiempo real. De acuerdo con TripBarometer, la mayor encuesta mundial sobre
alojamiento y viajeros realizada a millennials, el 76% de ellos se decide por un lugar de
viaje basandose en las recomendaciones de sus amigos, el 87% utiliza Facebook para
inspirarse en los viajes, el 20% utiliza Twitter y Pinterest y el 80% considera importantes
las resefias de viajes (TripAdvisor.com, 2017). Esto también ha obligado a adaptar la forma
en la que la industria se relaciona con el turista.

Por otro lado, segun un estudio de Deloitte (2020) se pudo afirmar que un 63% de
esta generacion dona a organizaciones sin fines de lucro, y un 83% quieren convertirse en
ciudadanos activos con una 0 mas causas. Esto demuestra su interés y exigencia hacia
nuevos valores como la transparencia, la sostenibilidad y el compromiso social. Esto unido

a su pasion por viajar contribuye a la creacion y constante crecimiento de la industria del



turismo sostenible.

Finalmente, la generacion Z, los nacidos entre 1995 y 2010, presentan tendencias
similares a los millennials, sin embargo, esta generacion crecié con los Smartphones y las
tabletas, por lo que no se imaginan un mundo sin internet o sin tecnologia. Buscan atencion
inmediata, les gusta involucrarse con las marcas y valoran la eficiencia. Adicionalmente, un
estudio de Booking.com concluyd que mas de la mitad (63%) de los viajeros
correspondientes a la generacion Z prefieren quedarse en alojamientos que respetan el
medio ambiente; este porcentaje resultd menor que en otras generaciones anteriores: Baby
Boomers (65%), Generacion X (67%) y los Millenials (67%). Lo que permitié concluir que,
hoy en dia, los viajeros de todas las edades estan interesados en la idea del turismo
sostenible y buscan demostrar su deseo de contribuir, ya sea a las comunidades que visitan
o tomando decisiones que protejan el planeta (Hosteltur.com, 2019).

Segtn la Organizacion Mundial del Turismo, “el turismo sostenible es aquel que
tiene plenamente en cuenta las repercusiones actuales y futuras, econémicas, sociales y
medioambientales para satisfacer las necesidades de los visitantes, de la industria, del
entorno y de las comunidades anfitrionas” (UNWTO, 2005). Por otro lado, segln la
UNESCO el turismo sostenible o responsable es aquel “que respeta tanto a la poblacion
local como al viajero, el patrimonio cultural y el medio ambiente™, buscando brindar una
excelente experiencia y al mismo tiempo, beneficiar a los pobladores de las regiones que
presentan un alto flujo de turistas (ProColombia, S.F.).

Ahora bien, de acuerdo al reporte sobre el turismo en Colombia para el afio 2020
desarrollado por Passport Euromonitor “las tendencias de consumo en el turismo de
Colombia van a cambiar rapidamente hacia los viajes sostenibles y respetuosos con el

medio ambiente, ya que los consumidores se alejan cada vez mas de las ciudades
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abarrotadas y existe una nueva preocupacion por los efectos nocivos del turismo excesivo”
(Passport Euromonitor International, 2020) de acuerdo con esto y como parte del plan de
reactivacion del turismo después de la contingencia generada por el COVID-19, el
ministerio de Comercio, Industria y Turismo lanzé la primera “Politica de turismo
sostenible: unidos por la Naturaleza”, en donde, como lo explicé el ministro Jos¢ Manuel
Restrepo se busca establecer que el turismo debe buscar reactivarse de manera responsable
y crecer de una forma que sea mejor para el planeta y para la gente (Reportur.co, 2020).

En Colombia, segln el estudio realizado por We Are Social y Hootsuite 2020 hay
35 millones de usuarios activos en redes sociales, lo que equivale al 69% de la poblacion
total. Esta cifra a su vez representa un crecimiento del 11% frente al afio 2019. Cabe
resaltar que el 98% de las actividades realizadas por estos usuarios se da en plataformas
como Facebook, Instagram, Twitter y Youtube (Paxzu.co, 2020). Adicionalmente, un
estudio sobre el rendimiento del comercio electronico de la consultora digital Blacksip
encontro que en el pais este ha crecido 64% en los Gltimos tres afios y que los sectores méas
beneficiados son el entretenimiento y el turismo, este ultimo con un crecimiento de 28%, lo
que demuestra la fuerte relacion e importancia que hay entre las redes sociales y el turismo
(Muiioz, 2018).

Como justificacion, resulta importante hacer esta investigacion, ya que el uso
adecuado de las redes sociales permite posicionar y aumentar el alcance de una marca lo
que genera el crecimiento y desarrollo de una empresa. En linea con lo anterior y teniendo
en cuenta el auge que ha tenido el turismo sostenible y el uso de redes sociales resulta
importante analizar cudles son las estrategias y herramientas de marketing en redes sociales
utilizadas en la industria del turismo sostenible en Colombia, especificamente por los 3

hoteles elegidos para este estudio.
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Una cifra importante por resaltar es que, en Suramérica, region donde se encuentra
Colombia, hay un 103% de conexion movil en relacion con la poblacion total, lo que quiere
decir que en esta regién los usuarios suelen tener mas de un dispositivo (Kempt, 2021).
Esto a su vez influye en los consumidores de turismo, pues con la presencia de la
tecnologia y la importancia que han cobrado las redes sociales, la dindmica del sector
turistico ha cambiado y ha dejado atras el turismo tradicional.

Segun el articulo publicado para It News Latam, por Juan Francisco Mufioz,
Country Manager de Amadeus Colombia, en el caso de este sector, las redes sociales sirven
como fuente de inspiracion sobre el destino de un viaje, lugar de hospedaje y eleccion de
experiencias turisticas, ademas tienen la capacidad de detonar de forma exponencial y hasta
descontrolada el desarrollo turistico de ciertos destinos o lugares en particular. Un post en
las redes sociales puede incentivar o hacer cambiar de decision a futuros visitantes en tan
solo segundos (Mufioz, 2018). Lo que antes era un modelo de negocio clasico movido por
la masificacion y promocionado por la industria, es imperativo que hoy ofrezca varias
opciones de acuerdo con el perfil del turista: turismo sostenible, cultural, religioso, etc.

La investigacion ir4 enfocada en turismo sostenible ya que en Colombia se estan
haciendo méas populares los viajes sostenibles y ecolédgicos, tendencia que ird aumentando
porque los consumidores estan buscando alejarse de las ciudades y ha incrementado su
preocupacion por los efectos dafiinos del turismo excesivo (Passport Euromonitor
International, 2020). Esta transformacion no solo ocurre por parte de los consumidores,
sino tambiéen del gobierno nacional que esta buscando fomentar el turismo. En diciembre de
2018 se estableci6 el Plan para el Sector Turistico (2018-2022) cuyo énfasis esté en
sostenibilidad y calidad, y describe estrategias que van a posicionar a Colombia como un

destino innovador y diverso para promover el turismo responsable (Passport Euromonitor
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International, 2020). La importancia de enfocarlo en este tipo de turismo también radica en
la concepcidn que se tiene sobre el impacto negativo de las redes sociales en sectores como
este, pues se cree que la masificacion, popularidad y comunicacion inmediata resultan
convirtiéndose en una amenaza a los destinos y sus ecosistemas. Sin embargo, esta el uso
correcto de dicha herramienta resulta crucial para impulsar dicho sector.

Los resultados proporcionados después de la investigacion demostraran aquellas
estrategias y herramientas de marketing en redes sociales que resultan efectivas y exitosas a
la hora de promocionar un hotel con atributos y practicas sostenibles Colombiay a la vez,
se podra evidenciar aquellas estrategias y herramientas que, por el contrario, no son
efectivas ni generan los resultados esperados. La investigacion puede ser usada para
beneficio de los emprendedores, trabajadores y duefios de establecimientos de turismo
sostenible, para ajustar las estrategias de mercadeo que implementan en redes sociales. Para
motivos de este trabajo se realizard un caso de estudio con una muestra no probabilistica.

Adicionalmente, con esta investigacion se espera comprender ;Como las diferentes
estrategias y herramientas de marketing digital implementadas por los hoteles Madre Agua,
Pacifico Hostel y EI Almejal Ecolodge han impulsado la industria del turismo sostenible en
la region del pacifico colombiano? Asi mismo, el trabajo se desarrollard en torno a la
siguiente hipotesis: La mejor estrategia de marketing para promocionar la industria de
hoteleria sostenible en Colombia es la publicidad de contenido pagado en la plataforma
Instagram.

Para responder a la pregunta de investigacion el trabajo tiene como objetivo general,
evaluar y comparar las estrategias y herramientas de marketing en redes sociales en la
industria de hoteleria sostenible en Colombia a través de los casos: Madre Agua, Pacifico

Hostel, y EI Almejal Ecolodge. De igual manera, los objetivos especificos planteados son:
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A. Realizar una investigacion y evaluacion individual de las diferentes estrategias de
marketing en redes sociales para establecer sus principales caracteristicas, patrones y
funcionalidades.

B. Hacer un benchmarking del marketing en redes sociales en la industria del turismo
sostenible para identificar y evaluar las diferentes estrategias.

C. Analizar y comparar las estrategias y herramientas de marketing digital implementadas
por los hoteles Madre Agua, Pacifico Hostel y EI Almejal Ecolodge y determinar
cudles estrategias parecen ser las mas exitosas para promocionar la industria de

hoteleria sostenible en Colombia.
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1. Revision de Literatura

1.1.  Marco Teodrico

Teniendo en cuenta lo anterior, se demuestra que el sector del turismo se ha visto
influenciado por las nuevas tendencias del consumo responsable, y es por esto que nace el
concepto de turismo sostenible. Este busca tener en cuenta las consecuencias economicas,
sociales y medioambientales para satisfacer las necesidades del viajero, y adicionalmente
busca respetar a la poblacion local, al patrimonio cultural y los recursos naturales. Por otra
parte, la manera en que se promociona el turismo también ha presentado cambios
importantes que van de la mano con las tendencias de los consumidores. Una de las
maneras de promocionar es a través del marketing en redes sociales, ya que ha habido un
gran aumento en el acceso a internet y por ende en el nimero de usuarios de redes sociales.
A continuacion, se definiran las variables con las que se desarrollard el trabajo: marketing
en redes sociales y turismo sostenible, es importante tener en cuenta que se definiran desde
el concepto més general hasta abarcar 1o més especifico.

El marketing, segun (Kotler & Armstrong, 2013) en su libro fundamentos de
Marketing, es “un proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y
generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes.”
(pag. 5) Segun dichos autores el proceso del marketing consta de 5 pasos: entender el
mercado, sus necesidades y deseos, disefiar una estrategia orientada hacia los clientes y
construir un programa que entregue valor superior. Estos pasos son la base para construir
relaciones rentables y duraderas con los clientes, lo que permite finalmente captar su valor.

El crecimiento exponencial de la tecnologia digital ha cambiado la manera en que

las empresas le entregan valor a sus clientes. Es por esto que existe el marketing online o
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digital, que son aquellos esfuerzos para comercializar productos y servicios y generar
relaciones con clientes. Esto se logra por medio de internet, a través de diferentes
estrategias, como la creacion de sitios web, anuncios y promociones online, participando en
redes sociales, enviando correos electrénicos o utilizando marketing movil (Kotler y
Armstrong, 2013, pags. 433-436).

1.1.1 Marketing digital

El marketing digital ha provocado cambios clave no sélo en los negocios, sino
también en el comportamiento de los clientes. Este tipo de marketing proporciona una
plataforma Unica para que las organizaciones identifiquen y comprender las necesidades de
sus clientes y puedan crear oportunidades para ellos en funcion del tiempo y el lugar.

Ahora bien, algunas de las ventajas del marketing digital segun Oscar Fuente,
profesor experto en estrategia digital de IEBS Business School son: globalidad, es decir, al
posicionar un producto o servicio en internet, cualquier persona en el mundo puede llegar a
él. Por otro lado, es interactivo, ya que la comunicacién entre las empresas y las personas se
vuelve bidireccional, adicionalmente, por medio del marketing digital se puede segmentar
mucho mejor a los clientes gracias a la cantidad de informacion recogida sobre los usuarios
de internet. Finalmente, y una de las ventajas mas importantes es que el marketing digital es
medible, pues los datos se recogen de manera inmediata, permiten analizar las estrategias y
su impacto en el mercado (Fuente, 2021).

Por otro lado, segun Hubspot, agencia experta en marketing digital, al comparar el
marketing tradicional con el digital hay numerosos aspectos que hacen que las empresas
estén optando por el segundo, entre los que no se han mencionado anteriormente esta el
precio, esto ya que el marketing digital es bastante accesible y se acomoda a todo tipo y

tamafio de empresas y sus presupuestos, ademas, al ser medible, las empresas pueden
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determinar a tiempo si las acciones emprendidas estan generando resultados o no, lo que
permite tener control y ademas un mayor retorno de inversion.

Adicionalmente, el objetivo del marketing digital es dirigirse directamente a los
clientes potenciales, es por eso que las personas que encuentran los productos o servicios
que estaban buscando tienen una intencién de compra bastante alta. (Hubspot.com, 2021).

Teniendo en cuenta lo anterior, el marketing digital es absolutamente relevante hoy
en dia pues es la manera en que las empresas utilizan la web y otros medios digitales para
interactuar con sus clientes con el fin de promocionar sus productos y servicios de la
manera mas efectiva. Para lograr esto es necesario contar con una estrategia de marketing
que, segun Ana Isabel Sordo, estratega en marketing de contenidos para HubSpot
Latinoamérica, es la planificacion de ciertas acciones que se realizan para poder cumplir el
principal objetivo de marketing.

Por otro lado, las camparias de marketing digital son aquellos elementos o acciones
puntuales dentro de la estrategia que se llevan a cabo para lograr ese objetivo
(Hubspot.com, 2021).

Ahora bien, para la industria hotelera es muy importante establecer qué estrategias
de marketing digital utilizar a la hora de crear un plan de marketing digital. Teniendo en
cuenta los objetivos, existen diferentes estrategias y herramientas, algunas de las méas
utilizadas son las siguientes:

- SEO: acronimo de “Search Engine Optimization”, optimizacion de motores de
busqueda es aquel “conjunto de acciones y técnicas que se emplean para mejorar el
posicionamiento (la visibilidad) en buscadores de un sitio web en Internet, dentro de los
resultados organicos en los motores de busqueda como, Google, Bing o Yahoo”

(EIEconomista.com, s.f., parr 1).
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- SEM: acronimo de “Search Engine Marketing”, o publicidad en buscadores, donde
se busca dirigir tréfico a la pagina web, especialmente a través de esfuerzos pagados, el
anunciante debe pagar una cantidad por cada clic que consiga (Cyberclick.com, 2020).
- Inbound marketing: concepto creado en el afio 2005 por Brian Halligan y
Dharmesh Shah oponiéndose al outbound marketing, técnica intrusiva que interrumpe al
usuario de manera constante y sin su consentimiento. Por el contrario, el inbound marketing
combina técnicas de marketing y publicidad no intrusivas a través de acciones amigables
que atraen al cliente de manera natural. Segun Inboundcycle, primera agencia de inbound
marketing en Espafia y Latinoamérica, esta estrategia de marketing funciona bajo 5 pilares:
1. Atraccion de trafico: por medio de técnicas como marketing de contenidos, las
redes sociales o el SEO se conduce al usuario a la pagina web.
2. Conversion: el usuario encuentra contenido de su interés y deja sus datos con el
fin de seguir recibiendo informacion.
3. Automatizacion del marketing: entrega de informacion relevante para el usuario
de manera automatizada.
4. Fidelizacion: a través de esta estrategia se puede trabajar la fase post-venta lo que
permite en gran manera fidelizar a los clientes.
5. Analisis: el inbound marketing permite medir el impacto de las acciones y asi
mejorar la estrategia de manera continua.
- Email marketing: este tipo de estrategia se lleva a través del correo electrénico, la
cual busca mantener una relacion activa con los miembros de una base de datos, a través de

anuncios, boletines, promociones, entre otros (Hubspot.com, 2021).

1.1.1.1 Marketing en redes sociales.

18



Las redes sociales online se definen como “comunidades donde las personas se
congregan, socializan e intercambian puntos de vista e informacion” (Kotler y Armstrong,
2013, pag. 439) y en estas plataformas el objetivo de las compafiias es hacer de la marca
parte de las conversaciones de los consumidores y sus vidas. Son canales de comunicacion
donde las personas interactlian, comparten experiencias y contenido, y es por esto que se
cataloga como uno de los mejores lugares para promocionar un producto o servicio.
Teniendo esto en cuenta, segun (Buffer, s.f.) una plataforma de herramientas de gestion de
redes sociales, el marketing en redes sociales es:

El uso de las plataformas de redes sociales para conectar con su publico y construir

su marca, aumentar las ventas y dirigir el trafico del sitio web. Se trata de publicar

contenidos de calidad en los perfiles de las redes sociales, escuchar e involucrar a

los seguidores, analizar los resultados y hacer publicidad en las redes sociales (parr.

1).

Es decir, el marketing en redes sociales es la modalidad de mercadeo que usa las
plataformas de redes sociales para llegar a su audiencia, construir marca, aumentar
engagement, ventas e incrementar trafico a sus distintos canales. Es una modalidad de
mercadeo que permite a las empresas publicar contenido de diferentes formatos, escuchar e
involucrar a los clientes consumidores, analizar resultados en tiempo casi real y segmentar
bien a su audiencia. Hoy en dia, las redes sociales con mayor popularidad son Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest, YouTube y Snapchat.

Adicionalmente, la mayoria de estas redes sociales traen incorporadas herramientas
para la administracion del contenido y medicion del alcance y caracteristicas de este. En sus
inicios, el marketing en redes sociales se usaba Gnicamente como herramienta de

publicacion para generar trafico a los sitios web de las empresas, y en algunos casos
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ayudaba a aumentar las ventas. Sin embargo, con la maduracion del ecosistema digital, las
redes sociales han ido aumentando sus funcionalidades y han ido mas alla de ser
plataformas para unicamente transmitir contenido, en otras palabras, las empresas han
empezado a sacarle provecho a este portafolio de funcionalidades (Buffer, s.f.).

El objetivo de este tipo de marketing digital, segin Emanuel Oliver Peralta CEO de
Genwords, agencia de marketing digital con presencia en varios paises de Latinoamérica, es
“producir contenido que los usuarios compartiran en sus redes sociales para ayudar a una
empresa a aumentar la exposicion de la marca y ampliar el alcance del cliente” (Olivier,
2020). De acuerdo con Kaotler, Kartajaya, & Setiawan, (2017) en el libro Marketing 4.0:
moving from traditional to digital, “el proceso de compra del cliente se esta volviendo mas
social que antes, los clientes tienen mas en cuenta a su circulo social en la toma de
decisiones, buscan consejos y resefias tanto en linea como fuera de ella” (pag. 14). Es por
esto que las redes sociales influyen en la decisién de compra, ya que son un mecanismo
que, a través del contenido generado, atrae a las personas a tener contacto con las empresas.
Asi, el objetivo final es generar una accién de compra.

Ahora bien, para (Buffer, s.f.) existen cinco pilares bésicos del marketing en redes
sociales: la estrategia, planificacion y publicacién, escucha y engagement, analisis e
informes y la publicidad.

1. Estrategia: En primer lugar, antes de publicar algo en redes sociales, las empresas
deben tener un plan de accidn o estrategia y pensar en el panorama general. Tienen
que hacerse preguntas tales como ¢Cudles son las metas a las que se quiere llegar
con esa publicacion? ;Cémo pueden usar las redes sociales para cumplir con estos
objetivos? ¢Son el canal adecuado para la campafia?

Estas y otras preguntas deben realizarse para definir bien la estrategia, asi

20



como unas empresas necesitan impulsar trafico para aumentar sus ventas, otras
simplemente quieren generar conocimiento de su marca y otras crear comunidad y
servir como canal de atencion a clientes. Por otro lado, es importante preguntarse
¢En cuales plataformas hay que enfocarse? Es importante recalcar que cada
plataforma tiene caracteristicas muy especificas que deben ser analizadas para ver si
se ajustan a las metas de la campafia. Una buena alternativa para empezar y saber
cudl escoger es apuntar a la plataforma donde se encuentre la mayor cantidad de
usuarios del publico objetivo.

Planificacion: esta consta de planear el contenido y la manera en la que este sera
compartido. EI marketing en redes sociales para emprendimientos y pequefias
empresas usualmente inicia con una alta presencia en redes sociales. Hoy en dia
estos negocios lo primero que hacen es crear un perfil en alguna o varias redes
sociales para abrir esa oportunidad de que sus futuros clientes puedan descubrir la
marca. A pesar de que el proceso de publicacidn es relativamente sencillo, es
necesario planificar el contenido que se quiere publicar con antelacion. Ademas,
para asegurar que se esta alcanzando el méximo de publico objetivo, las empresas
deben publicar contenido de alta calidad, que se ajuste a su audiencia, y que,
ademas, esté publicado en tiempo y con frecuencia adecuados.

Engagement: El tercer pilar es fundamental, pues el engagement es la relacién que
existe entre el cliente y la marca. Segun Buffer (s.f.) al monitorear las interacciones
en redes sociales, se mide la efectividad de las estrategias de marketing utilizadas,
ya que se hace un seguimiento de la relacion que existe entre el cliente y la marca, a
través de las conversaciones en redes sobre la misma.

Como funciona en la mayoria de los negocios, a medida que va creciendo, lo
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mas probable es que logre aumentar el nimero de seguidores en sus redes sociales,
lo que también aumentara las conversaciones sobre su marca. Los usuarios van a
poder interactuar bien sea por comentarios en las publicaciones, etiquetarlos o
incluso enviar un mensaje de forma directa por los canales que se tengan habilitados
para la comunicacion usuario-empresa.

Otra manera de medir esta relacién entre el cliente y la marca es a través del
Net Promoter Score, conocido como NPS. Este se utiliza para medir la fidelidad de
los clientes y la probabilidad de que éstos recomienden la marca a sus conocidos.
Asi lo establecio Reichheld, como una estadistica resumida de los clientes para
evaluar el rendimiento de su servicio y dirigirlo activamente, evaluando y
recompensando a los directivos en funcion del rendimiento del NPS de la empresa.
Estos datos se recopilan por medio de encuestas realizadas a los clientes y se busca
obtener resultados tanto cuantitativos como cualitativos (en Verbeke et al., 2020,
pag. 2).

4. Anadlisis e informes: Segun Buffer (s.f.), el siguiente pilar es el analisis de como
esta funcionando el marketing en redes sociales. Una vez se publica algo en las
redes sociales, las empresas empiezan a medir el desempefio de su estrategia o
campana. Esto se utiliza con el fin de analizar los resultados y el comportamiento
del consumidor para establecer si las campafias y medios empleados son los
correctos, o si es necesario implementar cambios. Actualmente, las mismas redes
sociales ofrecen un nivel basico para hacer dichos analisis, pero también existen
herramientas més elaboradas que permiten obtener informacion analitica méas
detallada.

5. Publicidad: El ultimo pilar consiste en publicitar diferente contenido a través de las
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redes sociales ya que es una excelente opcién cuando se cuenta con el capital
suficiente para invertir en esto. Los anuncios en las redes sociales permiten llegar a
una audiencia mas amplia, pues no limita Gnicamente al niUmero de usuarios que
siguen a la empresa o0 marca. Esta modalidad es muy poderosa, pues permite
segmentar exactamente a quienes debe llegar la camparia o incluso puede crear
audiencias con determinados datos demogréficos, intereses, comportamientos etc.
Estrategias de marketing digital en redes sociales
Ahora bien, es importante destacar algunas de las estrategias de marketing en redes
sociales que podrian ajustarse mejor al modelo de negocio de los hoteles de la muestra
seleccionada, estos son: marketing de contenidos, marketing de influencers, Facebook Ads,
marketing de videos y campafas en Instagram con contenido pago, mejor conocidas como
Instagram ads. Se explican a continuacion:
1. Marketing de contenidos
Segun el Content Marketing Institute, un recurso en linea para obtener informacion
sobre todo lo relacionado con el marketing de contenidos, el marketing de contenidos es
“una técnica de marketing para crear y distribuir contenido valioso, relevante y coherente
para atraer y adquirir una audiencia claramente definida, con el objetivo de impulsar una
accion rentable del cliente.” (Forbes, 2014).
2. Marketing de influencers
Segun Hubspot esta estrategia emplea a creadores de contenido de nicho lideres
para mejorar el conocimiento o “awareness” de la marca, aumentar el trafico y llevar el
mensaje de su marca a su publico objetivo. Lo bueno de esta estrategia es que los creadores
de contenido usualmente ya comercializan para la audiencia target de las empresas a traves

de diferentes canales, lo que le permite expandir su alcance entre las personas de su
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comprador (Hubspot, s.f.).
3. Facebook ads

Mailchimp, empresa proveedora de servicios de marketing por correo electronico,
define esta estrategia como: “los anuncios de Facebook son mensajes pagos que las
empresas colocan en Facebook.” Esta alternativa da mayor flexibilidad a las empresas de
escribir con mayor libertad y con su esencia de marca. Ademas, puede llegar a mas
personas que pueda interesarles el contenido. También indican que “el componente esencial
de esta definicion es la palabra "pagado", pues esto significa que cualquier persona que
desee puede pautar en su pagina de Facebook por una tarifa, no de forma gratuita como lo
es generar una publicacion tradicional. Incluso, con un anuncio pago se puede orientar los
anuncios a un grupo demografico en particular y puede ser tan especifico o amplio como
desee la empresa.

Adicionalmente, las campafias publicitarias de Facebook estan disponibles en una
variedad de formatos, y puede ajustarse al presupuesto que se tenga aclarando la cantidad
total de personas a las que se quiere alcanzar, presupuesto diario para pauta y el costo por
resultado (Mailchimp, s.f.).

4. Marketing de videos

Hubspot afirma que: “el video marketing consiste en utilizar videos para
promocionar y comercializar su producto o servicio, aumentar la participacion en sus
canales digitales y sociales, educar a sus consumidores y clientes y llegar a su audiencia
con un nuevo medio.” (Hubspot, s.f.)

5. Instagram ads
En Semrush Blog definen Instagram ads como: “la publicidad que se realiza en

Instagram para llegar a millones de usuarios activos susceptibles de ser clientes
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potenciales.” De esta forma, se logra una mayor exposicion de la marca y un mayor control
sobre quién puede el contenido. (Semrush Blog, 2019).

La creacion de anuncios publicitarios en Instagram tiene tres tipos de campafias
basados en los objetivos de la empresa (Cyberclick, s.f.):

1. Awareness (Notoriedad): esta orientada a obtener visibilidad de marca. Puede
usarse cuando se pretende mejorar el alcance de las campanas, es decir, llegar a un mayor
numero de usuarios y también aumentar la frecuencia con la que recuerden la marca.

2. Consideracion (Prestigio): se recomienda cuando el objetivo es generar trafico al
sitio web de la empresa, ademas de ir relacionado con objetivos de clics en el si sitio web y
con presentar la empresa como una opcién valida de compra para el usuario. Ademas,
mejora el alcance y la frecuencia de interaccion con el objetivo especifico.

3. Conversiodn: si lo que la empresa esta buscando es generar interacciones con alguna
aplicacion, descargas de contenidos, captacion de leads o compras, esta es la mejor formula
de camparia en Instagram para estos objetivos.

Ahora bien, para medir el éxito de estas estrategias de marketing una vez son
implementadas puede hacerse con diferentes indicadores de gestion, métricas de trafico,
alcance, porcentaje de conversion, cumplimiento de objetivos en el funnel de la estrategia
de mercadeo, entre otros. Estas métricas son subjetivas en alguna medida, pues depende de
la empresa definir estos objetivos y determinar si se obtuvieron los resultados esperados o
no. Por ejemplo, podrian usar como referencia campafias pasadas y aumentar el porcentaje
de alcance para nuevas publicaciones. Sin embargo, la estrategia de medicién mas
completa, ya que mide todas las etapas del proceso es el embudo o funnel.

Al analizar la relacién del marketing en redes sociales y turismo sostenible en los

hoteles se puede resumir el funnel de la siguiente manera (Rodriguez, 2021):
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1. Awareness: mostrar que existe el hotel.

2. Consideration: generar intriga en el cliente consumidor potencial y hacer que
busquen el alojamiento.

3. Conversion: en esta etapa del funnel se estimaria cuantas de las personas que
llegaron a la plataforma realmente reservaron o adquirieron algunos de los servicios
ofrecidos.

4. Loyalty: se mediria con el porcentaje de consumidores que cuando regresan al
mismo destino vuelven a hospedarse ahi.

5. Advocacy: finalmente, esta etapa consta en ir un poco mas alla y ver como los
clientes y consumidores empiezan a recomendar a otras personas el hotel.

Al completar este sistema se puede tener una vision general del éxito de estrategias
y se pueden obtener métricas relevantes para que la empresa tome accion y/o modifique sus
estrategias de marketing en redes sociales.

Por otro lado, cuando se esté pensando en lanzar una nueva publicacion o campafia,
en especial en el sector turistico es de vital importancia tener en cuenta algunos aspectos.
Por ejemplo, acomodar el calendario de marketing al calendario turistico. En otras palabras,
tener en cuenta las temporadas para ajustarse al tiempo, disponibilidad, oferta-demanda del
sector y del target de cliente. Esto es importante ya que no se manejaran las mismas
estrategias para temporada alta donde se busca atraer a la mayor cantidad de personas al
destino, diferente de temporada baja donde pueden ser momentos de generar descuentos,
awareness de marca etc. Por otro lado, entender segun el tipo de destino a qué publico se le
esta enviando el mensaje ya que cada tipo de audiencia merece su estrategia y
comunicacion diferente (Rodriguez, 2021).

El marketing turistico dejo de enfocarse Unicamente en vender un paquete de vuelo,
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hotel y alojamiento, sino que se transformo y apela a toda una experiencia de vivir, sentir,
elegir, divertirse y darse caprichos. “La forma de hacer negocio en el turismo cada vez
apela mas a los sentimientos y es que el viaje comienza desde antes de hacer las maletas.”
(IEBS School, s.f.) Desde este punto de vista el marketing en redes sociales funciona muy
bien pues permite reunir todas sensaciones en una misma plataforma, asi como la
posibilidad de interaccion con otros usuarios y sus experiencias. IEBS School también
menciona que es necesario crear contenido de valor para el turista, por ejemplo, poder ver
lo que el hotel en el cual se estan alojando tiene a su disposicién, una lista de
recomendaciones sobre planes para hacer etc. Asimismo, se puede relacionar una lista con
los eventos locales y atracciones turisticas usando infografias y contenidos audiovisuales
que sean mas amigables para el usuario, que faciliten su lectura y atraigan mejor al publico.

Finalmente, IEBS recomienda cuidar la reputacion online. Para cualquier empresa
que decida abrir un perfil en una red social y decida irse por estrategias digitales es
importante poner atencion a las opiniones de sus usuarios pues pueden ser determinantes en
la decision de compra de otros.
1.1.2  Turismo sostenible

De forma paralela al concepto de marketing digital, a lo largo de la investigacion se
estara discutiendo y analizando el concepto de turismo sostenible. Para propositos de este
estudio, es importante precisar el concepto de turismo del que se partira. Segun la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT), turismo se entiende como “las actividades que
realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a su entorno habitual
durante un periodo de tiempo inferior a un afio, con fines de ocio, negocios u otros
(Cambridge.com, s.f., pag. 4).

Ahora bien, esta definicion comprende todas las modalidades que se pueden
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encontrar en la industria turistica. Sin embargo, en esta investigacion no se profundizara en:
turismo cultural, rural, de salud, de negocios, gastronémico, educativo, deportivo,
ecoturismo, entre otros (UNWTO.org, 2021, pdgs. 28-51). De acuerdo con esto, se hara
énfasis en la modalidad definida como turismo sostenible, el cual “tiene plenamente en
cuenta las repercusiones actuales y futuras, econémicas, sociales y medioambientales para
satisfacer las necesidades de los visitantes, de la industria, del entorno y de las comunidades
anfitrionas.” (UNWTO.org, s.f., parr. 1).

Asi mismo, es pertinente hacer la diferenciacion entre turismo sostenible y
ecoturismo; pues tienen varios elementos en coman que, si no son aclarados, podrian
generar confusiones en el lector. Por ecoturismo se entiende:

El tipo de actividad turistica basada en la naturaleza en el que la motivacion
esencial del visitante es observar, aprender, descubrir, experimentar y apreciar la
diversidad biolégica y cultural, con una actitud responsable, para proteger la
integridad del ecosistema y fomentar el bienestar de la comunidad local. El
ecoturismo incrementa la sensibilizacion con respecto a la conservacion de la
biodiversidad, el entorno natural y los bienes culturales, tanto entre la poblacion
local como entre los visitantes, y requiere procesos de gestion especiales para
minimizar el impacto negativo en el ecosistema (UNWTO.org, 2021, pag. 33).
Con esta definicion, resulta 16gico afirmar que el turismo sostenible logra abarcar

todos los tipos de turismo, siempre y cuando se cumpla un equilibrio entre tres directrices
que garanticen su sostenibilidad a largo plazo. Estas son:

1. Dar un uso optimo a los recursos medioambientales, mantener los procesos
ecoldgicos esenciales y ayudar a conservar los recursos naturales, asi como la diversidad
biologica.
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2. Respetar la autenticidad social y cultural de las comunidades anfitrionas,

conservar sus activos, valores tradicionales y contribuir al respeto, entendimiento y

tolerancia entre culturas.

3. Asegurar determinadas actividades econdmicas que garanticen en el largo

plazo beneficios socioecondémicos distribuidos equitativamente. Dentro de estos es

importante que se tengan en cuenta las oportunidades de empleo digno y estable, obtencion

de ingresos y servicios para las comunidades anfitrionas, que contribuyan a reducir las

cifras de pobreza (UNWTO.org, s.f., parr. 3).

La Figura 1 resume lo que podrian denominarse las tres caracteristicas principales

del turismo sostenible: ambientalmente respetuoso, socialmente justo y economicamente

viable.

Figura 1. Cuadro resumen caracteristicas o directrices del turismo sostenible.

~

.

X & D 7
Ambientalmente Respetuoso Socialmente Justo Econémicamente Viable
VAN J J
fo Uso responsable y \ /o Respeto a la cultura de la [o Repartir equitativamente \
controlado de lo recursos comunidad local las ganancias
naturales e Preservar la autenticidad e Reduccion de indices de
® Preservar la biodiversidad sociocultural pobreza
® Respeto a espacios e Conservar activos e Mejorar calidad de vida de
protegidos (flora y fauna). patrimoniales y culturales las comunidades locales

Nota: elaboracion propia, a partir de la Organizacion Mundial del Turismo (UNWTO.org,

s.f)

Segun Gessa y Toledano (2011) Dentro de la estrategia que busca reducir los

impactos negativos del turismo a nivel mundial, se han ido desarrollando diferentes

iniciativas con el fin de preservar la actividad turistica sin afectar el desarrollo del medio

ambiente (en Lalangui, Espinoza, & Pérez, 2017, pags. 148-153), las comunidades etc.
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De acuerdo con lo anterior, a partir de las variables marketing en redes sociales y
turismo sostenible, a lo largo de esta investigacion, se analizara cuales son aquellas
herramientas y estrategias de marketing digital que resultan efectivas para promocionar el

turismo sostenible en el pacifico colombiano.

1.2. Estado del Arte

El articulo de investigacion Tracing the Trends in Sustainability and Social Media
Research Using Topic Modeling escrito por Lee Jee Hoon et al. (2021) tuvo como objetivo
analizar las nuevas ideas que han surgido entre los dos temas de investigacion:
sostenibilidad y redes sociales. Esto se hizo a través de un analisis empirico de 762 trabajos
publicados en la base de datos de Scopus Yy estos incluian los términos "sostenibilidad" y
"redes sociales" en sus resimenes.

Se identificaron 10 temas latentes que permitieron proporcionar un mapa diferente
al de la investigacion general sobre sostenibilidad. Estos 10 temas se dividieron entre hot
topics, temas que se han estudiado activamente a lo largo del tiempo, y cold topics, temas
que se han dejado de estudiar cada vez mas. En los resultados se encontrd que hubo un
aumento importante en los temas del comportamiento sostenible de los consumidores, la
comunidad y el turismo sostenibles, los cuales se identificaron como hot topics, y en
descenso se encuentra la educacion para la sostenibilidad que se identific6 como el Gnico
cold topic.

Este articulo resulta relevante para la investigacion, ya que demuestra la clara union
que hay entre las dos variables estudiadas: el uso de redes sociales y la sostenibilidad.
Hablando especificamente del turismo sostenible, destaca el papel que desempefian las

redes sociales en el impulso de este, dado que estas plataformas permiten que los turistas
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compartan sus experiencias en linea. Ademas, dichas plataformas se han convertido en un
factor clave en las decisiones de compra de viajes. Finalmente, propone que el ascenso y
descenso de un tema puede reflejar la fuerza relativa de la influencia de las redes sociales
en cada area, lo que una vez mas refuerza la importancia del uso correcto de estas para
promocionar practicas sostenibles.

Por otro lado, se analiz6 el estudio realizado por Xavier Font y Scott McCabe
(2017), cuyo objetivo es reunir las tltimas investigaciones sobre las teorias, métodos y
resultados del marketing que busca hacer de los destinos turisticos mejores lugares para
vivir y visitar. Esto con dos enfoques fundamentales de marketing de sostenibilidad:
desarrollo del mercado y desarrollo de productos. Asimismo, comparte evidencia sobre las
motivaciones, mecanismos y barreras que tienen las empresas al respecto; también, sobre
los éxitos en los cambios de comportamiento de los consumidores hacia objetivos de
sostenibilidad.

Para propdsitos de esta investigacion, el aporte del estudio es amplio. En primer
lugar, la concepcidn negativa que se tiene del marketing turistico, pues se cree que es el
responsable de alimentar niveles y tipos de consumo irresponsables. El estudio afirma que,
a pesar de las dificultades inherentes a la reconciliacion de marketing de turismo y
sostenibilidad, este es esencial para las empresas y los destinos turisticos. Ademas,
establece que el marketing de turismo tiene como funcién determinar cémo los destinos
logran con éxito sus metas, y es en gran parte responsable por el nimero, tipo y origen de
los turistas, garantizar destinos viables que aporten al desarrollo y crecimiento econdémico,
etc.

Es por esto que se discute sobre el papel potencial del marketing para comprender y

fomentar un comportamiento del consumidor que sea mas sostenible, la posibilidad de crear
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y promover ofertas turisticas mas sostenibles, y garantizar que las empresas del sector
operen de una manera mas ética. De ahi se construye la definicion de marketing de
sostenibilidad como: “la aplicacion de funciones, procesos y técnicas de marketing a un
destino, recurso u oferta, que atiende las necesidades de la comunidad de visitantes y partes
interesadas en la actualidad y asegura las oportunidades de futuros visitantes y partes
interesadas para satisfacer sus necesidades en el futuro.” (Font, X. y McCabe, S., 2017).

Por ultimo, Font y McCabe proponen un enfoque de consumismo sostenible en el
que las empresas y organizaciones apunten a satisfacer las necesidades de sus consumidores
con estrategias proambientales. Adicionalmente, sugieren que los mensajes de marketing
deberian centrarse en potenciar las propias capacidades de cambio de los consumidores,
pues es mas probable que las empresas y los destinos logren un cambio de comportamiento
mediante el uso de mensajes que muestren que estan del mismo lado que el consumidor,
haciendo énfasis en hacer las cosas como un equipo para un beneficio altruista o colectivo
(2017).

Con el fin de entender los factores que influyen directamente a la hora de hacer
promocion de los sitios turisticos, se revisé el estudio realizado por Corina Larisa Bunghez
(2020) donde se pretendia determinar el impacto de las técnicas de promocion de ventas
utilizadas por diferentes proveedores de servicios turisticos, tanto en conjunto como
divididos por destinos turisticos, formas de turismo y, lo que es méas importante:
componentes del producto turistico. Lo anterior, a través de encuestas realizadas en 240
agencias de viajes.

Los resultados més relevantes permitieron establecer que las ventas agrupadas y la
reserva anticipada son practicas esenciales en la percepcién de los encuestados. También,

se encontrd que asociar el alojamiento con los servicios de comida es un aspecto muy
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importante para el consumidor, que la inclusion de servicios de ocio es preferida pero no
exigida, y que la inclusion de servicios de transporte representa una motivacion adicional
en la decision de compra. Finalmente, se encontrd que ofrecer servicios gratuitos diferencia
a las agencias de la competencia y aumenta la fidelidad de los clientes.

Marketing for Sustainable Tourism por Umberto Martini y Federica Buffa (2020) es
un articulo que tiene como objetivo mostrar las distintas transformaciones que ha tenido la
industria del turismo, especificamente por tendencias mundiales, dentro de las cuales se
encuentra la sostenibilidad como prioridad. A lo largo del articulo se presentan diversos
ejemplos con casos especificos sobre diferentes formas en las que se puede abordar el
turismo sostenible.

El articulo concluye que la industria debe trabajar fuertemente en temas de
sostenibilidad para alentar a organizaciones y empresas con las que se relaciona, a adoptar
précticas sostenibles, como también motivar a los turistas a consumir y comportarse de la
manera mas sostenible posible. Ademas, enfatizan en que el turismo sostenible debe
encontrar un equilibrio entre las necesidades de los grupos de interés locales y los turistas
que llegan a la zona.

El aporte del articulo de Martini y Buffa a esta investigacion se centra en la
ejemplificacion de como al tener un equilibrio entre las necesidades de los grupos de interés
locales y los turistas que llegan a la zona, se logra un turismo sostenible, que va mas alla de
contribuir al mejoramiento de la calidad de vida de las comunidades anfitrionas. Incluso,
este equilibrio permite reformular el turismo en general y mejorar la economia, las
experiencias etc.

En linea con lo anterior, se reviso el articulo escrito por Moreno et al. (2019). Este

articulo expone una investigacion que busco analizar la percepcion del bienestar ciudadano
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y del desarrollo local desde la perspectiva de residentes y turistas en el municipio de
Usiacuri, departamento del Atlantico, Colombia.

Se pudo evidenciar de manera empirica que la implementacion de los programas
turisticos en la localidad ha generado suficientes empleos para la comunidad nativa.
También, se percibe mas seguridad, se ha generado sentimiento de pertenencia y orgullo
por su destino y, sobre todo, lo mas importante, se pudo establecer que el turismo
sostenible para estas personas es una expresion de satisfaccion, calidad y bienestar social,
factores psicosociales muy importantes para el desarrollo local.

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede resaltar la importancia del turismo para el
desarrollo sostenible de los diferentes lugares donde se realizan estas actividades, en
Colombia es un sector sumamente importante ya que ademas de ser un generador de
empleo, también tiene la capacidad de generar prosperidad, ya que esta actividad turistica
ha permitido mejoras en infraestructura, servicios publicos y conectividad, entre otros.

El objetivo del estudio de Teodoro Luque et al. (2019) es indagar como los parques
nacionales preparan, organizan y aplican las tacticas de marketing en general, y la gestion
de las redes sociales en particular. Esto basado en tres pilares principales:

1. Descubrir las principales fortalezas y debilidades en la aplicacién del marketing
para parques nacionales (PN).

2. Identificar los principales déficits en la gestion comercial de los PN.

3. Identificar los patrones de comportamiento en las redes sociales de los PN en
diferentes paises.

En cuanto a la metodologia, se propone una auditoria de marketing para Areas
Nacionales Protegidas (ANP). Los hallazgos de esta sefialan que la gestién de una ANP no

puede dejar de tener en cuenta los conceptos de sostenibilidad del turismo y marketing, ya
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que impactan directa o indirectamente a las comunidades locales y su economia. También,
se encontrd que, dentro de los desafios de la gestion sostenible de las ANPs, se encuentran
la necesidad de comprender a su publico, su capacidad para segmentarlo y para para entrar
en dialogo con este.

Como aporte fundamental a la presente investigacion, se establece que existe la
necesidad de utilizar el marketing como técnica para promover el cambio de
comportamientos actuales a unos mas sostenibles. Por otro lado, se logra explicar por qué la
satisfaccion de los diferentes grupos de interés es un aspecto fundamental en la aplicacion
del marketing.

Finalmente, recalca que son necesarios nuevos enfoques dirigidos a otros agentes,
como los propios directivos de las ANP’s, para saber qué conocimientos o técnicas
funcionan para impulsar el desarrollo del marketing sostenible de sus areas.

En este mismo sentido, Sultan et al. (2021) busca compartir el conocimiento de los
distintos grupos de interés y sus actividades y experiencias en las redes sociales. Lo
anterior, por medio de la exploracién del comportamiento ambiental responsable de los
viajeros hacia el turismo costero. Para medir el efecto del contenido generado por el usuario
(CGU) se plante6 como metodologia una encuesta. Los resultados de la investigacién
revelaron que los factores cognitivos y afectivos del contenido influyen en las
preocupaciones y comportamientos ambientales de los viajeros. Esto hace que sea
importante contribuir de manera significativa a dar forma a un comportamiento
medioambiental responsable. Para motivos de la presente investigacion, este estudio
proporciona diversas perspectivas nuevas en el ambito del comportamiento ambiental
responsable hacia el turismo costero sostenible, a través de las redes sociales.

La vision de Nistoreanu et al. (2020), no difiere mucho de las anteriores. Los

35



autores afirman que el enfoque en la sostenibilidad es esencial para la industria del turismo
en la actualidad. Su articulo describe la presencia del marketing verde en el ecoturismo
rumano y su impacto en la percepcion del turista. El estudio describe como los
establecimientos turisticos utilizan practicas de marketing ecolégico, y la manera en que los
huéspedes lo perciben.

La metodologia utilizada consistié en un analisis cualitativo de los datos primarios
obtenidos por los administradores de los sitios web de la Asociacion ECO Rumana,
TripAdvisor y plataformas similares de unidades de alojamiento. Los hallazgos muestran
evidencia de un alto interés por parte de las unidades de alojamiento relacionadas con el
ecoturismo, frente a las practicas de marketing verde, que también es percibido por los
turistas.

Para los autores, el ecoturismo puede aprovechar las practicas de marketing
ecoldgico y usarlas para promover productos turisticos basados en la nueva tendencia y
preferencias de los turistas por actividades sostenibles. En relacion con el tema actualmente
investigado, este articulo destaca el hecho de que los turistas efectivamente perciben y
aceptan el mensaje de turismo sostenible que envian los lugares para alojarse, y como las
partes interesadas en el campo entienden la importancia de las préacticas ecoldgicas. En este
contexto, las autoridades deberian centrarse mas en desarrollar junto con los grupos de
interés, las estrategias de marketing ecoldgico del turismo. De esta forma, los destinos
podrian volverse mas atractivos para los turistas internacionales (Nistoreanu, P. et al, 2020).

El punto de partida de la investigacion presentada por Adamus-matuszynska et al.
(2021) es la teoria del marketing de destinos, en la que el concepto de marca de destino es
el elemento clave. Los autores encontraron que los turistas estan buscando cada vez mas,

una oferta turistica sostenible. Por lo tanto, el objetivo de este trabajo es hacer una

36



evaluacion de las ofertas turisticas en Polonia, teniendo en cuenta los términos de mensaje
visual: logotipo y contenido. Ademas, se quiso analizar si estos componentes transmiten el
desarrollo sostenible de los destinos turisticos.

En este caso, la informacidn extraida se relaciona con la presente investigacion pues
da una idea de cémo las caracteristicas que tengan las estrategias promocionales pueden
incidir en los consumidores, la forma en la que captan los mensajes y, por ende, en el
desarrollo de los destinos. Por otro lado, determina como la importancia de la sostenibilidad
dentro de la industria turistica ha aumentado el interés publico y comercial por los temas
ambientales, los autores mencionan que es necesario expandir el alcance del marketing a las
preocupaciones sobre la sostenibilidad de los recursos y consumo. Adamus-matuszynska et
al. (2021), proponen ejemplos de indicadores con los cuales se puede medir la
sostenibilidad del destino, algunos de estos son: uso de recursos, diversidad de la vida
natural y cultural, contaminacion por desechos, acceso a las necesidades basicas humanas,
entre otros.

El articulo escrito por Sharmin et al. (2021) busca explorar como los consumidores
interpretan y utilizan las redes sociales en teléfonos inteligentes para el marketing de
destinos sostenibles. EI modelo de investigacidn propuesto comprendié siete conceptos:
interaccion, tendencia, boca a boca, facilidad de uso del movil, utilidad del movil, la
satisfaccion y la intencion de comportamiento.

Las tres variables independientes: interaccion, tendencia y el boca a boca, mostraron
asociaciones significativas positivas con la utilidad y la facilidad de uso del movil. Estos
resultados demuestran empiricamente que el marketing de destinos en las redes sociales, a
través de los teléfonos inteligentes, es mas eficaz que otros medios. Adicionalmente,

permitio concluir que las redes sociales son plataformas adecuadas para co-disefiar, co-
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dirigir y comercializar experiencias de marketing sostenibles, y estas pueden tener un
impacto positivo en las comunidades locales. Estos resultados son muy pertinentes para la
investigacion, ya que confirman que las redes sociales son un medio muy importante para
la promocion del turismo sostenible, pues las personas se informan e interactian a través de
ellas.

Continuando con la investigacion y con el fin de analizar los patrones de uso de las
redes sociales dependiendo de las generaciones, de Hysa et al. (2020) en este articulo
examina la frecuencia de uso de las redes sociales por parte de las diferentes generaciones y
su respectivo alcance de uso en la planificacion de un viaje con fines turisticos.

La investigacion se realizo en Polonia sobre una muestra de 397 encuestados que
representan al grupo de los Baby Boomers (BB) asi como de las generaciones X, Yy Z.
Los resultados mas relevantes fueron que se pudo demostrar empiricamente que la
frecuencia de uso de las redes sociales disminuye con la edad. Estas diferencias entre
generaciones son notables en comportamientos como el uso de dichas redes para buscar y
comprobar las opiniones sobre los lugares turisticos, las recomendaciones y la renuncia a
unas vacaciones por opiniones y comentarios negativos sobre un lugar.

Esto permite demostrar que las redes sociales si son un medio que genera influencia
sobre las decisiones que toman los clientes con respecto a sus viajes. Sin embargo, es muy
importante tener en cuenta que las generaciones tienen diferentes razones para viajar, por lo
gue se necesitan actividades de marketing diferenciadas para motivarlos a visitar un lugar
determinado. Ademas, que la efectividad del marketing en redes sociales varia de acuerdo
con el publico objetivo al que se pretenda dirigir puesto que cada generacion tiene
diferentes concepciones y usa las redes sociales de diferentes maneras.

Ahora bien, con el fin de analizar el efecto de las redes sociales como medio de
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promocion turistica en un contexto aproximado se reviso la investigacion de Gutiérrez et al.
(2020). Esta busco analizar la actividad y efectividad de las redes sociales para la
promocion turistica de los paises iberoamericanos. Para lo anterior se consideraron las
variables de presencia, engagement y tipo de publicaciones. Para llevar a cabo el analisis se
tomé como base el modelo PRGS, Este modelo se fundamenta en 4 variables (Presencia,
Respuesta, Generacion y Sugerencia) para medir la actividad y la efectividad de las marcas
en redes sociales.

Los resultados permitieron determinar que cada red social debe ser utilizada
dependiendo del objetivo en particular. Se establecié que Facebook se destacé como la
principal red social al ser la mas completa para la promocion del turismo ya que cuenta con
un mayor numero de seguidores. Sin embargo, Instagram se convierte en la red social
principal para generar mayor interaccion con los usuarios y Twitter ha evolucionado hacia
un canal de noticias y comunicacion. Finalmente se destaco la importancia del caracter
visual en las publicaciones sobretodo para el sector turistico, ya que dichas publicaciones
son las que mas interacciones generan.

Siguiendo con la investigacion, el principal objetivo de la investigacion realizada
por Cheunkamon et al. (2020) fue desarrollar un modelo para evaluar las relaciones del uso
de las redes sociales para la planificacion de viajes. El cuestionario utilizado en esta
investigacion fue disefiado para evaluar las intenciones de usar las redes sociales para
planificacién de viajes turisticos. Se encontrd que la satisfaccion, las actitudes, las normas
subjetivas y la percepcidn se pueden utilizar para controlar el comportamiento, con un
efecto directo positivo sobre las intenciones de uso de las redes sociales.

Los resultados permiten comprender con precision los factores estimulantes de los

turistas y sus intenciones de utilizar las redes sociales para las decisiones de planificacion
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de viajes, lo que sin duda ayudara al desarrollo de las estrategias de marketing turistico y el
apoyo a la competencia sostenible. Por otro lado, explica por qué los gobiernos,
empresarios, y los desarrolladores de sistemas deben trabajar juntos para desarrollar las
redes sociales para la planificacion de viajes como un canal que promueva el turismo
interno de los paises (2020).

Ahora bien, teniendo en cuenta que a partir del surgimiento de las redes sociales
nacieron los conocidos influenciadores, se reviso el articulo The influence of opinion
leaders’ ewom on online consumer decisions: A study on social influence, escrito por
Sandra Tobon y Jesus Garcia Madariaga (2021) donde se quiso examinar el papel de los
lideres de opinién eWOM (electronic word of mouth), que son aquellas personas con la
posicion y la capacidad para influir en las decisiones de consumo de los demas a través de
internet, y su influencia en las decisiones de compra en linea.

Uno de los hallazgos mas importantes para la presente investigacion fue que el lider
de opinidn puede tener millones de seguidores, pero su capacidad para cambiar los
comportamientos de compra es limitada y requiere de una segmentacion correcta. De igual
forma, el simple uso de un lider de opinidon en linea no garantiza un aumento de las ventas;
es necesario analizar el tipo de producto y el mensaje que se pretende transmitir.
Finalmente, una de las conclusiones mas relevantes fue que la recomendacién hecha por un
lider de opinién para comprar un bien de experiencia (por ejemplo, restaurante o
vacaciones) tiene una mayor influencia en el comportamiento del consumidor que la
recomendacion sobre un bien de busqueda (ropa, muebles, vehiculos, etc.).

A partir de esto, es importante resaltar la importancia de los lideres de opinidn que
hoy en dia se mueven y generan contenido por medio de las redes sociales. Finalmente, es

importante resaltar que tienen una mayor influencia sobre dichos bienes de experiencia

40



donde esta ubicado el turismo, es decir, sus experiencias y opiniones son tenidas en cuenta
a la hora de tomar decisiones relacionadas con viajes.

En linea con lo anterior, se reviso el articulo de investigacion escrito por Palazzo et
al. (2021) que tiene como objetivo la comprension méas profunda de la comunicacion del
turismo sostenible en los espacios urbanos y rurales a través de la perspectiva de los
usuarios. El articulo identifica diferentes tipos de influenciadores en Instagram y como
estos se asocian con destinos turisticos a través del analisis del uso del hashtag
#sustainabletourism en Instagram. Esto con el fin de mapear la evolucién de los contenidos
relacionados con el turismo sostenible y la tipologia de los influenciadores.

Uno de los resultados con mayor importancia para la presente investigacion fue que
se evidenci6 que los influenciadores orientados a la sostenibilidad tienen la capacidad para
conectar destinos lejanos, pero con atributos similares. Gracias a eso, tienen la facultad de
aumentar la conciencia de sostenibilidad y promover el turismo sostenible a un gran
numero de ciudadanos con diferentes culturas y expectativas, especialmente para las
generaciones mas jovenes que buscan informacidn relacionada y comentarios inherentes
principalmente en las redes sociales.

Por otro lado, con el fin de analizar la relacion entre el engagement en las redes
sociales de los consumidores y su grado de lealtad hacia una marca se reviso el articulo de
Van Asperen et al. (2017).

En concreto, esta investigacion se centro en las relaciones entre, por un lado, el
consumo de contenidos de los medios sociales (consumo pasivo) y la contribucion al
contenido de las redes sociales (compromiso activo), y, por otro lado, la fidelidad afectiva
(vinculo psicoldgico con una organizacion basado en sentimientos favorables) y conativa

(intencion de recompra del cliente y la disposicidn a recomendar o expresar positivamente
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el boca a boca) del cliente.

Los resultados presentados por los autores de esta investigacion indicaron que
efectivamente existe esa relacion entre la participacion en las redes sociales y la fidelidad
de los clientes, ademas es importante resaltar que el uso de redes sociales se vio
directamente relacionado con la fidelidad afectiva. Esto demuestra que el uso de las redes
sociales si es capaz de generar una relacién de lealtad del cliente con la marca, esto resulta
pertinente puesto que demuestra la importancia de la implementacion de campafrias a través
de las redes sociales.

El turismo crea comunidades que muchas veces trascienden las plataformas
digitales, es por esto que el articulo de Dickinson et al. (2017) tiene como objetivo explorar
las distintas formas de comunidad que existen en contextos de turismo fisico, que no han
sido analizados previamente desde una vision comunitaria. Asi mismo, busca analizar como
la tecnologia movil esta creando conexiones dentro de las redes sociales existentes y han
ido movilizdndose més alla de estas. La metodologia planteada para la investigacion se
llevé a cabo en un campamento rural del Reino Unido. El estudio que se realizé fue
exploratorio y los datos recolectados fueron netamente cualitativos.

Con relacién a nuestra investigacion los autores del articulo se basaron en la
premisa de que el acceso a la tecnologia permite la adopcion de nuevas alternativas de
conexion con las redes sociales que estan cambiando la forma en que podria buscarse apoyo
para los negocios. Ademas, afirman que, en el &mbito del turismo sostenible, el
pensamiento contemporaneo se ha centrado en reducir los impactos del turismo y
maximizar los beneficios para las comunidades locales y adoptando la vision de Kippendorf
(1987) de que el turismo deberia desarrollar el viajero consciente cuando se busca mejorar

su experiencia turistica. De ahi surgen un sinfin de oportunidades para generar un turismo
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mas responsable en Dickinson et al. (2017). Desde una perspectiva de turismo sostenible,
este proporciona un espacio en el que las comunidades pueden desarrollarse y fortalecerse.

La investigacion realizada por Mingming Cheng y Deborah Edwards compilada en
el articulo Social Media in Tourism: A Visual Analytic Approach publicado en 2015 busca
analizar una gran cantidad de informacion social china relacionada con el turismo a través
de publicaciones en redes sociales y medios, esto abordado desde un enfoque analitico
visual. Para motivos de esa investigacion se analizé el servicio de microblogs chino
tradicional: Sina Weibo. Dentro de la informacién que es posible extraer se incluyen
posibles regiones generadoras de turistas, la vida Gtil de las noticias sobre viajes y las
distintas actitudes y comportamientos que tienen los turistas frente a los cambios en las
politicas de viajes.

Para propdsitos de la investigacion que se realizd actualmente, el aporte de Cheng y
Edwards proporciona una alternativa diferente e innovadora para medir este tipo de
comportamientos de los usuarios en redes sociales. Particularmente, este estudio muestra
que un enfoque analitico visual puede ayudar a los investigadores a comprender,
transformar y presentar mejor los datos en conocimientos practicos. Por otro lado, aterriza
una investigacion realizada en una poblacion muy grande como lo es China y logra adaptar
la capacidad investigativa a una sola red social que relne caracteristicas muy importantes
de este grupo, lo que permite establecer unos parametros para la metodologia que se podria
usar en la investigacion en Colombia.

Para concluir la revision de la literatura, se considerd pertinente evaluar coémo se
vieron transformados el marketing y el turismo sostenible dada la situacion de COVID-19 a
nivel global. La investigacion realizada por Streimikiene y Korneeva (2020) se centrd en

analizar los cambios que la pandemia provoco en la industria turistica y en las nuevas
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tendencias en el marketing de turismo, como la realidad virtual (VR), la realidad aumentada
(AR), Zoom en linea, y otras novedades que surgieron tras las medidas impuestas en el
primer semestre de 2020, con el fin de prevenir la propagacion del coronavirus.

Dentro de los resultados obtenidos se evidencia que el marketing turistico en el siglo
XXl tiene que basarse en la gestién sostenible, ademas de proporcionar las respuestas
acertadas sobre los impactos del turismo en la economia. Esto sin sacrificar los efectos
economicos positivos del crecimiento. Por otro lado, los autores mostraron que las
tecnologias de la informacion pueden brindar alternativas viables al sobreturismo
internacional masivo. Destacan que sus hallazgos pueden ser Utiles para quienes estén
estudiando temas del sector, para los encargados de la formulacion de politicas y también
para stakeholders especializados en marketing turistico internacional (Streimikiene et al.,
2020).

En relacién con el presente estudio, se puede hacer énfasis en el hecho de que cualquier
sociedad puede beneficiarse del turismo si este es sostenible. El turismo sin duda alguna
podria contribuir en &mbitos como erradicar la pobreza y diversificar la economia. Sin
embargo, los beneficios econdmicos del turismo dependen de las alternativas adecuadas y
razonables que ofrezca el pais. En general, se fortalece la idea de que la sostenibilidad esta
impulsando el turismo y el turismo inteligente se esta convirtiendo en un motor del cambio

social (Khan et al., 2017; Dabeedooal et al., 2019).
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2. Metodologia de Investigacion

2.1.  eTipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo exploratorio pues su principal objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado. En este caso, el uso de
redes sociales como medio de comunicacion para promover el turismo sostenible en
Colombia es un tema poco estudiado y que requiere de una investigacion exploratoria
donde se puedan determinar tendencias, identificar areas, ambientes, contextos, situaciones
de estudio y relaciones potenciales entre las dos variables anteriormente mencionadas.
Asimismo, la investigacion tiene un caracter descriptivo ya que busca especificar las
propiedades, caracteristicas, tendencias, que hacen parte del contexto, en este caso las
estrategias de marketing implementadas por los hoteles de turismo sostenible en Colombia
(Hernandez et al., 2014).

2.2. Enfoque

Ahora bien, en cuanto al enfoque de la investigacion este fue de caréacter cualitativo.
Se analizaron diferentes estrategias de marketing en redes sociales que son implementadas
por instituciones que se encuentran en el sector turistico. Se hizo énfasis en las estrategias
de aquellos alojamientos que tienen préacticas sostenibles, especificamente 3 hoteles
ubicados en el pacifico colombiano. El fin de esta investigacidn no fue enfocarse en los
hoteles ni en sus consumidores, sino en las estrategias de marketing como tal.

En primer lugar, se realizé una investigacion y evaluacion individual de las
diferentes estrategias de marketing digital, para establecer sus principales caracteristicas,
patrones y funcionalidades.

Luego, se hizo un benchmarking que reunid las estrategias y herramientas
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implementadas por 6 hoteles a nivel global con caracteristicas similares a los hoteles de la
muestra. Esto con el fin de entender las tendencias y patrones globales de uso de redes
sociales para promocionar este tipo de alojamientos.

De ahi se procedio con el andlisis y comparacion de las estrategias y herramientas
implementadas por los hoteles Madre Agua, Pacifico Hostel y EI Almejal Ecolodge. Se
encontraron similitudes, diferencias y tendencias, asi como el sello de cada uno.
Finalmente, se identifico cual o cuales estrategias parecen ser las mas exitosas para
promover la industria de hoteleria sostenible en Colombia, de acuerdo con los resultados de
los hoteles Madre Agua, Pacifico Hostel y EI Almejal Ecolodge.

2.3. Poblacién y muestra

En cuanto a la poblacion que se investigd fueron hoteles de turismo sostenible en el
Pacifico colombiano. El criterio para escoger la muestra de dichos hoteles fue, en primera
instancia, que fueran clasificados como sostenibles, es decir, segun ISTur (Instituto de
Sostenibilidad Turistica), un alojamiento, que tiene como base de su disefio y gestién los
principios econdmico-estratégicos, medioambientales, sociales y culturales, respetando el
entorno y su biodiversidad, en un marco de ética permanente y contribuyendo al desarrollo
humano sostenible, buscando mejorar el capital social y la calidad de vida de toda la
comunidad presente y futura. (Biohotelcolombia.com, s.f.)

Especificamente, estos hoteles debian cumplir alguna de las siguientes caracteristicas:
1. Optimizacion de sus recursos y materiales

2. Ahorro de energia y agua

3. Disminucion de residuos y emisiones

4. Arquitectura sostenible y sustentable

5. Desarrollo sostenible y sustentable de la economia local
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En el marco de esta investigacion se busco que dichos hoteles adicionalmente se

encuentran ubicados en el pacifico colombiano.

Tabla 1. Caracteristicas de la muestra

Nombre del | Ubicacion Afo de Caracteristicas Activos digitales
hotel fundacié | sostenibles:
n
Madre Agua | Arusi, Choc6 | 2018 e Arquitectura Instagram:
sostenible @madreaguahotel
e Optimizacion de
recursos
naturales
e Apoyo al
desarrollo de la
economia local
Pacifico Bahia 2017 e Ahorro de Instagram,
Hostel Malaga, energia 'y agua facebook,
Choco e Disminucion de | Youtube, Tiktok:
residuos @pacificohostel
e Apoyoal Pagina web:
desarrollo de la https://www.pacif
economia local icohostel.com/
El Almejal | Bahia Solano, | 1981 e Optimizacion de | Instagram:
Ecolodge Choco recursos @elalmejalecolod
naturales ge
e Apoyo al Facebook:
desarrollo de la | @almejal
economia local

Nota. Esta tabla muestra informacion importante de los 3 hoteles que hacen parte del caso

de estudio. Elaboracion propia.

2.4.  Disefio metodologico

La presente investigacion se desarroll6 en tres fases diferentes, cada una con énfasis

hacia uno de los objetivos especificos. A continuacion, se explicara el desarrollo de cada

una de estas fases con actividades, instrumentos de recoleccion de datos y anexos de

evidencias de estos.

La primera fase se realiz6 por medio de una investigacion sobre las diferencias
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estrategias de marketing digital, con esta se buscé identificar caracteristicas, patrones y
funcionalidades propias de cada una. Adicionalmente, con los resultados de dicha
investigacion se obtuvo una base solida para el disefio de la entrevista correspondiente a la
tercera fase.

En la segunda fase se hizo un benchmarking que reunio las estrategias y
herramientas implementadas por 5 hoteles alrededor del mundo con caracteristicas
similares a los hoteles de la muestra. Esto con el fin de entender las tendencias y patrones
globales de uso de redes sociales para promocionar este tipo de alojamientos.

En la tercera fase se realizaron las entrevistas a los encargados del manejo de las
redes sociales de los hoteles Madre Agua, Pacifico Hostel y EI Almejal Ecolodge. Es
importante resaltar que en dos hoteles estas personas resultaron ser los duefios. Las
entrevistas se realizaron con el fin de comparar las estrategias y herramientas
implementadas por estos.

Esta muestra de hoteles permitié entender como es el plan de marketing de cada uno
de estos hoteles para proceder con su comparacion en la tercera etapa. Es importante aclarar
que en esta etapa también se hara un analisis de estas estrategias, no solo se sacaran
resultados basados en las entrevistas, sino que van a ser complemento del analisis
cualitativo y cuantitativo de estas estrategias.

Adicionalmente se pudo identificar aquellas estrategias que podrian considerarse las
mas exitosas para promover la industria de la hoteleria sostenible en Colombia, en especial
para los hoteles cuyas caracteristicas son similares a los de la muestra. Lo anterior permitio
establecer cuél seria la mejor estrategia uniendo varias modalidades para aumentar la

visibilidad, tréfico y éxito de estos.
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2.5.  Fuentes de informacion e instrumentos de recoleccion de datos

Para el primer objetivo especifico, que fue investigar sobre las estrategias y
herramientas de marketing digital se resolvié mediante la creacion de un marco teérico y la
revisién de la bibliografia. Para realizar el benchmark se recolect6 informacion sobre
hoteles a nivel global que se destacaran por sus estrategias de marketing digital en redes
sociales y también por las practicas sostenibles. A partir de esto, se seleccionaron 5 hoteles
que tuvieran caracteristicas similares a los hoteles de la muestra del presente caso de
estudio y se hizo un analisis a profundidad de su gestion y uso de redes sociales.

Con el fin de dar respuesta al tercer objetivo especifico planteado en la presente
investigacion, se realizaron entrevistas semiestructuradas a profundidad a los encargados de
las redes sociales de los hoteles de la muestra. A continuacion, se explica a profundidad la
definicion de entrevista semiestructurada:

La entrevista cualitativa es un mecanismo mas intimo, flexible y abierto que la
entrevista cuantitativa (Savin-Baden y Major, 2013; y King y Horrocks, 2010). Se utiliza
cuando el problema de estudio no se puede observar o es muy dificil hacerlo por ética o
complejidad. Este mecanismo es una reunion para intercambiar ideas e informacion entre el
entrevistador y el/los entrevistados, por medio de preguntas y respuestas. Generalmente, en
la investigacion cualitativa, las primeras entrevistas son de tipo piloto, més abiertas y van
estructurandose a medida que avanza la investigacion. Por lo general, es el propio
investigador el que lleva a cabo las entrevistas. Regularmente el propio investigador
conduce las entrevistas. Existen tres tipos de entrevista: estructuradas, semiestructuradas y
no estructuradas o abiertas (Ryen, 2013; y Grinnell y Unrau, 2011). “En las primeras, el

entrevistador realiza su labor siguiendo una guia de preguntas especificas y se sujeta
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exclusivamente a ésta. Las entrevistas semiestructuradas se basan en una guia de asuntos o

preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para

precisar conceptos u obtener mas informacion. Las entrevistas abiertas se fundamentan en

una guia general de contenido y el entrevistador posee toda la flexibilidad para manejarla.”

(Hern&ndez Sampieri, 2014, pag. 403).

Para la realizacion de la entrevista se utilizaron las siguientes preguntas:

Tabla 2. Cuestionario entrevista semiestructurada

Tema

Preguntas

Informacion general
del hotel

(En qué afio se fundo el hotel/ iniciaron operaciones?

(Cémo comenzo el hotel?

(Cual es su propuesta de valor frente a los demas hoteles de la region?
(Cual es su cargo? ;Qué responsabilidades tiene?

Marketing Digital
General

il Fh e

(Cual es el objetivo principal de sus campafas de marketing? ;Qué
resultados esperan?

(Por qué decidieron implementar estrategias de marketing digital?
[ Tienen algtin conocimiento en marketing digital?

Estrategias de
Marketing Digital

A Bl

(Se tiene un plan de trabajo, cronopost o estrategia de marketing?

(Qué canales y medios usan para hacer marketing digital? Por ejemplo
email marketing, pagina web, etc. jen qué proporcidn de tiempo,
esfuerzo y dinero invierten dependiendo del canal?

(Ha habido un cambio en el tiempo con respecto a esos canales? Es
decir, jantes usaban uno que ahora no?

(Cuales de las siguientes estrategias de marketing digital han
implementado? (SEO, SEM, Inbound marketing, Marketing en redes
sociales, marketing de contenidos, email marketing, influencer
marketing, marketing de videos y contenido patrocinado: facebook ads,
Instagram ads)

(Por qué decidieron implementar estas estrategias?

(Qué impacto ha tenido para el hotel la implementacion de estas
estrategias?

(Como miden el impacto de las estrategias implementadas? Por ejemplo
(Tienen alguna herramienta que arroje datos o mida los resultados de
sus campanas?

(Cual de las estrategias implementadas tuvo mayor impacto positivo en
el hotel? ;Como definieron que fue la mas exitosa?

(Cual de las estrategias implementadas tuvo mayor impacto negativo en
el hotel? ;Como definieron que fue la menos exitosa?

Marketing en Redes
Sociales

En cuanto a marketing en redes sociales ;Cual ha sido la plataforma/red
social que mads utilizan o es mas importante para ustedes? ;por qué?
Conocen con claridad cual es el target o pblico objetivo de sus
campafias en redes sociales? ;Cual es?

(Tienen una persona encargada del manejo de redes sociales y
contenidos? Explicar brevemente las labores del rol. ;Hay un
community manager o digital marketing manager?
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(Cual es el tipo de contenido que usan para sus redes sociales? ;Como
se crea ese contenido? ;Racional, emocional?

(Cual estrategia de marketing digital considera es la mas exitosa en
redes sociales?

(Qué tipo de contenidos generan mas engagement ¢ interacciones de los
usuarios? (Videos, post, en vivos, historias etc.)

Nota. La tabla presentada muestra las preguntas utilizadas para la entrevista

semiestructurada.
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3. Benchmarking de estrategias de marketing que se estan implementando en
redes sociales para promocionar los servicios hoteleros y su impacto

3.1. Criterios de anélisis

Después se realizar un andlisis de diferentes estudios, indices y rankings realizados
por empresas consultoras o enfocadas en sector turistico, se pudo entender cuales son los
hoteles a nivel global que se destacan por su gestion de marketing digital y marketing en
redes sociales. Estos estudios arrojaron conclusiones relevantes para entender por qué eran
considerados exitosos en sus estrategias de marketing y qué tipo de herramientas, redes y
tacticas utilizan para lograr posicionarse en los primeros puestos de estos rankings.
Principalmente se analizaron cuatro estudios:

1. Alqua, consultora estratégica de marketing y digitalizacién analizé méas de 5.000
marcas de hoteles en Espafia y estrategias de marketing durante la pandemia covid-
19.

2. El Indice Mundial de Hoteles de Lujo, realizado en base a 133 millones de
busquedas de 70 marcas en 10 mercados clave.

3. Laauditoria Hotel Digital Engagement Index 2018, realizada por Lewis, se encargo
de analizar las principales cadenas hoteleras espafiolas y gener6 una clasificacion de
las 15 méas comprometidas en funcion de lo digital.

4. Estudio de la compafiia Travel Tripper sobre diez de los mejores alojamientos del

mundo en la gestion de Instagram.

Con los resultados arrojados en estos tres estudios se pudieron establecer los
criterios iniciales de seleccién y evaluacion para los hoteles que iban a hacer parte del

benchmark, los cuales serian después complementados con los estudios de hoteles
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destacados por su sostenibilidad y que tuvieran caracteristicas similares a los hoteles de la

muestra del presente estudio.

Algunas de las conclusiones mas relevantes para este trabajo de investigacion
incluyen tendencias de publicacion, redes sociales que generan mayor valor para el sector,
estrategias implementadas segun el tipo de hotel, relacion costo/beneficio de
implementacion, posicionamiento, engagement, entre otras. Por ejemplo, el informe
presentado por Alqua afirma que varias cadenas de hoteles, moteles, hostales y todo tipo de
alojamientos tanto nacionales como internacionales han tenido que cambiar su estrategia
digital, en especial, el contenido que comparten en sus redes sociales, para poder
incrementar el nimero de seguidores en sus redes sociales (Hosteltur, 2021).

Otro punto para resaltar del informe es lo relacionado con el éxito en redes sociales
y el engagement segun el tipo y tamafio de los hoteles. Se detectd que quienes ocupan las
primeras posiciones del ranking son las grandes cadenas, al menos en cuanto a cifras de
seguidores y engagement que son superiores a la media. La red social que mas se destaca es
Instagram, con cifras mucho mayores a las de Facebook, por esto el ranking cambia si se
evalla en esta segunda red social, pues su target de publico es méas adulto. Dentro el tipo de
contenido con mas éxito en Instagram se incluyen los sorteos en publicaciones, estrategia
que no solo aumenta el engagement sino también el nimero de interacciones en redes
sociales. Por otro lado, la consultora Alqua dedicé una seccion del informe a los hoteles
con mas éxito en sus campafias de influencer marketing, estrategia que ha sido fundamental
para la reactivacion del sector turistico en este periodo de pandemia (Hosteltur, 2021).

Para ampliar la informacion del presente trabajo se analizé el primer Indice

Mundial de Hoteles de Lujo (2013), estudio que arrojé como gran conclusion que
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las marcas hoteleras de lujo que mas invierten en estrategias digitales activas son las que
generan mas busquedas en internet, segun afirma Damon M. Banks, director en ese
entonces, de the DMB Public Relations de Nueva York (Hosteltur, 2013).

Por otro lado, la auditoria Hotel Digital Engagement Index 2018, realizada por
Lewis, analiz6 cada una de las 15 marcas basandose en 10 categorias disefiadas para
abarcar los aspectos méas importantes del marketing mix, utilizando métricas que incluyen
experiencia de usuario, redes sociales, analitica, optimizacion movil etc. (Tecno Hotel
News, 2018).

Como explica Juan Feal, Digital Marketing Manager en Lewis, se intent6 cubrir las
areas principales que tienen efecto sobre la percepcion de la marca y conversion de usuarios
online, dentro de las cuales se encuentran: usabilidad, adaptacion a soportes maéviles o
responsive, tiempos de respuesta, velocidad de cargue, seguridad, presencia en redes
sociales etc. Asi mismo, el estudio revela que el sector hotelero todavia tiene mucho
potencial por desarrollar en el mundo digital. Aquellas cadenas hoteleras que ocupan los
primeros puestos del indice tienen paginas web muy Ilamativas y atractivas para el usuario,
a medida que se baja en el ranking se empiezan a evidenciar falencias digitales, e incluso,
en algunos casos se recomienda replantear la pagina web a nivel técnico y visual. Por
Adicionalmente, esta auditoria estudio a profundidad las diferentes estrategias
implementadas por las cadenas hoteleras del estudio como lo son: redes sociales, Inbound
marketing, publicidad programatica y Google Adwords (Tecno Hotel News, 2018).

Dentro de las conclusiones mas relevantes, se afirma que las redes sociales como
método de promocidn y comunicacion con los usuarios es un acierto para este sector. A
nivel general, todas las cadenas hoteleras tienen cuenta en las principales redes sociales en

las cuales comparten frecuentemente contenido. No obstante, algunas de las cadenas no
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fomentan la interaccion usuario-usuario, usuario-hotel o con la comunidad general. Con
relacion al trafico de usuarios, se evidencia que la mayoria de los usuarios llegan desde
Google o de forma directa, es decir, que buscan en el navegador la pagina web o perfil de la
cadena directamente (Tecno Hotel News, 2018).

Finalmente, la compafiia Travel Tripper realizé un estudio sobre diez de los mejores
alojamientos del mundo en la gestién de Instagram donde se destacan aquellos hoteles que
estan trabajando de forma adecuada esta red social con una estrategia base asociada al
sector hotelero. Después del respectivo analisis se infiere que la base del éxito en esta red
social, vinculada al alojamiento, esta enfocada en 5 factores clave (Hosteltur, 2017):

1. Distribuir un buen producto.

2. Potenciar una identidad propia.

3. Facilitar la interaccion con el viajero.

4. Conectar con el destino.

5. Profesionalizar la gestion del perfil.

A partir de ahi, en Instagram se abre un mundo de posibilidades solo apto para aquellos
que decidan apostar fuerte por la conexion Experiencia-Viajero.

3.2. Hoteles Sostenibles

Ahora bien, aunque estos estudios proporcionaron informacién muy importante para
comprender qué tipo de estrategias pueden resultar muy exitosas y arroja conclusiones
relevantes para la investigacion, son estudios enfocados en grandes cadenas hoteleras y
hoteles de lujo. Incluso, muchos de estos hoteles no compiten directamente con los hoteles
de la muestra pues apuntan a un segmento de clientes diferente, no tienen practicas
sostenibles, no se encuentran en zonas tropicales, reconditas y ricas en fauna y flora entre

otras caracteristicas que los ubican muy lejos de los hoteles Madre Agua, Pacifico Hostel y
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El Almejal. Por esta razon se tomd la decision de ampliar la busqueda a hoteles que se
asemejaran mas a los del caso de estudio y que permitieran hacer un benchmarking mas
acertado.

Como segunda etapa se analizaron diferentes auditorias, estudios y rankings de hoteles

a nivel global que se destacaran por sus practicas sostenibles:

1. Expedia elaboré una lista donde se establece cuéles son los hoteles mas sostenibles
del mundo (s.f.).

2. La pagina Esquire (2020) selecciono 10 hoteles que consideran verdaderos eco-
hoteles y a los cuales se puede viajar para tener una estadia libre de huella de
carbono.

3. El ranking realizado por los jueces de Lonely Planet (2014), donde se selecciond los
10 alojamientos mas ecoldgicos a nivel mundial de una lista de candidatos. Dentro
de los criterios de seleccion se destaco la labor de los hoteles por minimizar su
impacto ambiental y contribuir a las comunidades locales.

4. Un estudio realizado por Ostelea (2020), escuela de hosteleria y turismo, recopila
una lista de los hoteles sostenibles mas famosos del mundo donde se destacan

alojamientos en Europa, Asia y Africa.

Luego, los hoteles destacados en cada uno de estos estudios se filtraron para seleccionar
aquellos que cumplian con al menos dos caracteristicas similares a los hoteles del caso de
estudio y por ende, también eran considerados hoteles sostenibles. Rafael Mesa,
coordinador del Area de Turismo IMF Institucion Académica, afirma que “los hoteles
sostenibles en el mundo tienen como principal objetivo integrarse con el medioambiente y

el lugar donde se construyen de una manera armoniosa y minimamente invasiva. De ahi
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que sea fundamental que sus instalaciones se adecten al clima y a la ecografia del lugar y
sean altamente eficientes” (BBVA, s.f.).

Otro de los puntos que recalca Mesa es como los huéspedes perciben de manera
positiva la sostenibilidad, y que aquellos alojamientos que contienen estos atributos suelen
obtener calificaciones mas altas. Los indicadores que suelen destacarse en las resefias de los
huéspedes son la biodiversidad y los productos sostenibles.

Actualmente, existen alojamientos que estan trabajando fuertemente en sus
estrategias de sostenibilidad y han ido consolidando poco a poco unas bases solidas en este
tema. Estos hoteles no solo ofrecen servicios de alojamiento, sino que tratan de brindar una
experiencia completa marcada por la sostenibilidad. Dentro de esto se encuentran respeto
por las instalaciones, el entorno y la implementacion de sistemas eficientes de gestion de

recursos.

Adicionalmente, se busco generar un grupo de hoteles que cumplieran con alguna o
varias caracteristicas similares a los hoteles que se seleccionaron para la muestra:
ubicacion, servicios que ofrecen, tipo de turistas que atraen, revision inicial de sus redes
sociales para que fuera posible entender que tipo de contenido compartian, la forma en la
que lo hacian y que fueran referente en cada uno de sus paises. Con base los criterios

mencionados, se seleccionaron los siguientes hoteles para el benchmark:
1. Campi Ya Kanzi, Kenia
2. Lapa Rios, Costa Rica
3. Six Senses Con Dao, Vietnam

4. Hotel Punta Islita, Costa Rica
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5. Azulik, Tulum

3.2. Anélisis consolidado

Para este benchmark se seleccionaron los siguientes hoteles que cumplen con
algunos criterios que hacen que se asemejen a los hoteles de la muestra seleccionada. La
mayoria de estos se encuentran en lugares de dificil acceso, reconditos, tropicales, con
abundante flora y fauna, ofrecen actividades ecoldgicas y experiencias mas alla del
hospedaje. Adicionalmente, trabajan en conjunto con comunidades locales, tiene programas
de conservacion del ecosistema donde se ubican y atraen a turistas con caracteristicas
similares.

Este andlisis se centrd en su historia, descripcion de la oferta de servicios,
caracteristicas y practicas sostenibles que tengan, sus estrategias de marketing digital y
marketing en redes sociales para tener una mejor comprension de como este tipo de
alojamientos funcionan en torno a estos criterios/temas que permitan arrojar conclusiones
relevantes para la presente investigacion.

Campi ya Kanzi, Kenia

Este eco-lodge tiene sus inicios en los afios 60 cuando uno de sus creadores, Luca,
sofiaba con irse de safari y queria demostrarle a su padre, con tan solo 4 afios, que era capaz
de hacerlo. En 1975, cuando cumplio 11, llega a la reserva Kuku Group Ranch de Maasali,
territorio de 238,000 acres donde se ubica Campi ya Kanzi. Después de 20 afios decidid
regresar con su novia y actual esposa Antonella. Como pareja iniciaron con este proyecto
junto con propietarios masai locales con quienes crearon una asociacion de donde nace el

albergue de propiedad comunitaria Campi ya Kanzi en 1998 (Maasali, s.f.). Este premiado
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eco-lodge boutique es conocido por la experiencia Unica, inspiradora y ecoldgica que
brinda a quienes se hospedan aqui. Campi ya Kanzi es un campamento que ofrece una
combinacion incomparable de lujo 5 estrellas, aventura en la naturaleza de primera clase,
increible vida silvestre y auténtica inmersién en la cultura Maasai (Maasali, s.f.).

En cuanto a sostenibilidad este hotel no se queda atras. “Campi ya Kanzi tiene un
compromiso Unico con el desarrollo comunitario y la sostenibilidad ambiental: somos
lideres en ecoturismo real, involucrando a los Maasai locales para beneficiarse de la
naturaleza con una vida silvestre préspera, somos 100% solares y carbonos neutrales”
(Maasali, s.f.). Adicionalmente, se destacan por la reutilizacion de agua de lluvia,
previamente tratada con la cual suplen algunas de las necesidades del hotel y ayudan a la
vida salvaje. Por otro lado, en la infraestructura sostenible, las habitaciones y muebles son a
base de troncos de arboles caidos y elaborados por la comunidad local Maasai (Ostelea,
2020).

Marketing digital y marketing en redes sociales en Campi ya Kanzi

Para empezar el andlisis de las estrategias de este alojamiento se realizd un resumen de las
cuentas de redes sociales y distintas plataformas digitales donde se encuentran registrados

con perfil o pégina propia.

Tabla 3. Resumen perfiles de plataformas digitales de Campi ya Kanzi

Redes Sociales y Plataformas Digitales:
Campi ya Kanzi, Kenia

Usuario/Pagina de Acceso

Instagram | @campiyakanzi

Facebook | @campi.kanzi

Pagina Web | https://maasai.com/

https://www.tripadvisor.co/Hotel Review-g298252-d556074-Reviews-
TripAdvisor | Campi _ya Kanzi-Amboseli Eco_system Rift Valley Province.html
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Twitter @campiyakanzi

Pinterest N/A

Nota: Elaboracion propia (2021)

Este alojamiento cuenta con perfil de Instagram, Facebook y TripAdvisor, tambien
tiene su propia pagina web. Para aquellos viajeros interesados en reservar su estadia en las
instalaciones del eco-lodge no existe la posibilidad de hacerlo a través de plataformas como
Booking o Airbnb, ya que se hace directamente en sus perfiles y pagina web.

Es un hotel familiar y al encontrarse en una reserva natural protegida, lo ultimo que
quieren es masificar el turismo de la zona, sino que, por el contrario, buscan que aquellas
personas que decidan vivir la experiencia sean personas que aporten a la cultura, la region,
el ecosistema y su conservacion. A continuacién, se analizan los diferentes perfiles de redes
sociales donde tiene cuenta:

Instagram

Campi ya Kanzi cuenta con 4.133 seguidores en su pagina de Instagram y hasta la
fecha (14 de octubre de 2021) tiene 2.359 publicaciones. Méas que promocionar el
alojamiento, utilizan este medio para mostrar el dia a dia, las especies en su habitat natural
interactuando, la reserva junto con la comunidad Masai, entre otras cosas, todo eso bajo un
storytelling de experiencia Unica, reuniendo testimonios, anécdotas e historias de quienes
pasan por Campi Ya Kanzi (ver Anexo 1). No se evidencia una programacion de parrilla o
cronopost, por el contrario, sus posts son espontaneos, libres de mensajes promocionales y
apelan mucho al aspecto emocional méas que al racional. Tal como afirma IEBS School: “El
marketing turistico dejo de enfocarse Unicamente en vender un paquete de vuelo, hotel y
alojamiento, sino que se transformo y apela a toda una experiencia de vivir, sentir, elegir,

divertirse y darse caprichos” (s.f.). Los posts de Campi Ya Kanzi despiertan emociones de
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inspiracion, alegria, tranquilidad y satisfaccion, lo cual podria incitar a los usuarios a
reservar su estadia. Ademas, tratan de generar un vinculo con el usuario para que se
enamore del lugar, la cultura, su fauna y flora y de esta forma aseguran que quienes vayan a
Campi ya Kanzi se ajusten perfectamente a su mercado objetivo.

Analizando especificamente sus publicaciones, aquellas que tienen mas
interacciones son las fotos o videos de la vida salvaje de la reserva. En estas se pueden
apreciar mas de 20 especies de animales conviviendo, interactuando y siendo
completamente libres en el ecosistema de las montafias Chyulu en Kenia. Por otro lado, no
se caracterizan por hacer en vivos o videos largos que requieran de una seccion de IGTV.
Esto podria no ser tan positivo ya que segin Hubspot el video marketing logra aumentar la
participacion en los canales digitales y sociales, educar a sus consumidores y clientes y
llegar a la audiencia con un nuevo medio. Con esto se aumenta el engagement y el pablico
al que se llega (s.f.).

Campi ya Kanzi no cuenta con un look and feel marcado en sus publicaciones o un
patrén de publicacion. Finalmente, se evidencid que Instagram no es un canal por el cual se
puede obtener informacion sobre el hotel como tal, sus tarifas, habitaciones y servicios. Es
un canal mas ilustrativo que informativo.

Facebook

Esta red social también es muy importante para la institucion, es un canal muy
activo para la comunicacion de informacion relevante, publicacion de experiencias e
interacciones entre usuarios. A octubre 14 de 2021 cuentan con 5.992 seguidores y 5.811
me gusta de su pagina. Aunque las interacciones en cuanto a comentarios y me gusta de las
publicaciones son menores que en Instagram, en este canal los usuarios suelen comentar

mas en la seccion de opiniones, funcionalidad que no tiene Instagram, y escriben resaltando
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su experiencia en Campi ya Kanzi, sus momentos favoritos, entre otros.

Por otro lado, las publicaciones que realizan son en su gran mayoria las
mismas que en Instagram, pues ambas plataformas estan sincronizadas y permiten que los
duefios de la cuenta publiquen al mismo tiempo los mismos contenidos en Facebook e
Instagram. Al igual que en su canal de Instagram, Campi ya Kanzi no cuenta con un look
and feel marcado en sus publicaciones de Facebook o un patrén de publicacion. Asimismo,
es un canal mas ilustrativo que informativo.

Pagina Web

La pagina web de Campi ya Kanzi es uno de sus activos digitales mas
atractivos. En su sitio web se puede tener el primer acercamiento al alojamiento y su
historia, la cual es contada de una forma muy personal y especial. Adicionalmente, el estilo
y disefio de la pagina, asi como los recursos audiovisuales utilizados son perfectos para
hacer sentir al usuario un paso mas cerca de este safari de lujo. A diferencia de Facebook e
Instagram, este es el canal principal de informacidn y contacto de los usuarios paray con el
alojamiento. Ademas, por este medio se describen detalladamente la oferta de servicios y
actividades y se realizan las reservas. Un aspecto para resaltar es la opcion que tienen de
camaras en vivo, donde se puede apreciar en tiempo real lo que estan grabando las distintas
camaras ubicadas en toda la reserva, lo cual va muy de la mano con las tendencias del
sector, en especial después de la Pandemia Covid-19. En la investigacion realizada por
Streimikiene y Korneeva (2020) se expresa como la realidad virtual (VR), la realidad
aumentada (AR), Zoom en linea, y otras novedades digitales que surgieron tras las medidas
impuestas en el primer semestre de 2020 se volvieron parte de estrategias implementadas

en este sector, a lo que Campi Ya Kanzi respondié muy bien.
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Esta plataforma retne aspectos muy importantes de Campi ya Kanzi y podria ser
considerado su canal mas fuerte. Sin embargo, la interaccion con usuarios es mucho mayor
en Instagram o Facebook, donde existe la posibilidad de un intercambio répido y sencillo
de ideas, experiencias y la publicacion constante de contenido. Se evidencia una mayor
inversion en el sitio web que en otras plataformas digitales.

TripAdvisor

Con 122 opiniones, Campi ya Kanzi, tiene una puntuacién de 5.0 en la plataforma
TripAdvisor. Dentro de los aspectos que més destacan los usuarios es la interaccion que se
vive con la comunidad local Mésai, la atencion del personal, las actividades propuestas por
los anfitirones y la conservacion y cuidado del medioambiente.

Este canal permite que los clientes expresen libremente sus opiniones y al mismo
tiempo, aquellas personas que estan pensando en alojarse aqui puedan conocer la opinion
legitima para tomar una decision. Para Campi ya Kanzi esta es una plataforma muy buena
ya que obtienen buenas puntuaciones y es una forma de marketing indirecto totalmente
gratuito. El voz a voz se vuelve muy importante para ellos.

Observaciones

Después del analisis respectivo se puede intuir que Campi ya Kanzi no tiene una
estrategia planificada de marketing digital y marketing en redes sociales, la labor que hacen
es espontanea y empirica, en especial en las redes sociales Instagram y Facebook. Aunque
puede funcionarles y a pesar de que el proceso de publicacion es relativamente sencillo, es
necesario planificar el contenido que se quiere publicar con antelacion. Ademas, para
garantizar que se esta alcanzando el maximo de publico objetivo, las empresas deben
publicar contenido de alta calidad, que se ajuste a su audiencia, y que, ademas, esté

publicado en tiempo y con frecuencia adecuados (Buffer, s.f.).
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Adicionalmente, por el formato, look and feel y estrategia de publicacion, no
pareciera que contaran con un community manager, sino que por el contrario, son los
mismos duefios quienes se encargan de las publicaciones. Sin embargo, este alojamiento se
destaca por lograr empatizar con los usuarios por medio de sus publicaciones. Apelan a la
parte emocional y su objetivo va enfocado en enamorar al usuario de la experiencia Unica 'y
maégica que se vive ahi. Por ejemplo, son muy buenos comunicando como la sostenibilidad
hace parte del mensaje que quieren enviar. Tal como afirman Nistoreanu, P. et al (2020),
los turistas efectivamente perciben y aceptan el mensaje de turismo sostenible que envian
los lugares para alojarse, y como las partes interesadas en el campo entienden la
importancia de las practicas ecoldgicas. Si se centran més en desarrollar estrategias de
marketing ecoldgico del turismo, los destinos podrian volverse mas atractivos para los

turistas internacionales.

Lapa Rios, Peninsula de Osa, Costa Rica

Lapa Rios es un destino reconocido por su turismo sostenible en la peninsula de
Osa. Su nombre nace de la guacamaya roja, la cual se conoce como Lapa en Costa Rica.
Cuando sus fundadores visitaron por primera vez la propiedad vieron un grupo de estos
guacamayos volando a través de la selva, juntos creaban una imagen inspiradora de rio rojo.
Desde que iniciaron operaciones en 1993, el albergue ha ganado numerosos premios y
reconocimientos de sostenibilidad y ha aparecido en prensa a nivel global. Lapa Rios se
creo con el objetivo de proteger y preservar su entorno en peligro, esto ocurrio incluso antes
de que se crearan los pilares de turismo sostenible. Actualmente cuentan con 17 bungalows,
contribuyen con la presrvacion de mas de 1,000 acres de bosque lluvioso y ayudan al

desarrollo de la comunidad local. En Lapa Rios se viven aventuras Unicas en la selva, con
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experiencias educativas, inspiradoras que conectan a los viajeros con la vida silvestre y
enigmatico ecosistema de la peninsula (Lapa Rios, s.f.).

Lapa Rios Lodge es miembro fundador de National Geographic Unique Lodges of
the World. Este grupo es conformado por 24 propiedades en seis continentes que mas alla
de ser unicos, brindan una coleccion de experiencias raras para sus hiespedes y los invitan
a conocer algunos de los lugares mas preciados del planeta mientras ayudan a proteger esos
ecosistemas para futuras generaciones. Lapa Rios encarna los valores: autenticidad,
enriquecimiento y dedicacion a preservar la diversidad de nuestro planeta, en cada una de
sus acciones diarias. “Manteniendo un fuerte compromiso con las practicas responsables y
la proteccion del patrimonio natural y cultural, Lapa Rios es considerado un pionero en
albergues de lujo sostenibles” (Lapa Rios, s.f.).

Marketing digital y marketing en redes sociales de Lapa Rios, Costa Rica

Para empezar el analisis de las estrategias de este alojamiento se realiz6 un resumen
de las cuentas de redes sociales y distintas plataformas digitales donde se encuentran
registrados con perfil o pagina propia.

Tabla 4. Resumen perfiles de plataformas digitales de Lapa Rios

Redes Sociales y Plataformas Digitales:
Lapa Rios, Costa Rica

Usuario/P4gina de Acceso

Instagram | @laparioscr

Facebook | @LapaRiosEcolodge

Pagina Web | https://www.laparios.com/

https://www.tripadvisor.co/Hotel Review-g2705972-d293118-Reviews-
TripAdvisor | Lapa Rios Lodge-Cabo Matapalo Osa Peninsula Province of Puntarenas.html

Twitter @LapaRiosEco

Pinterest @Iaparioseco

Nota: Elaboracion propia (2021)

Instagram
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En su cuenta de Instagram, Lapa Rios tiene alrededor de 12.000 seguidores y 1.208
posts. Por medio de sus publicaciones en esta red social el hotel trata de transmitir la magia
del lugar, con posts espontaneos, muy relacionados y conectados con el ecosistema y vida
silvestre de la Peninsula de Osa. Tienen una combinacion de contenido distribuido en
resaltar las instalaciones y servicios del hotel y otra categoria de publicaciones mas
enfocada en las diversas actividades que ofrecen en relacion con el ecosistema. Con esto
buscan que los usuarios que entren a su perfil puedan darse una primera idea de las
especies, tanto de fauna y flora que van a encontrar, asi como la experiencia gastronémica y
de descanso que este lugar va a proporcionarles (Ver anexo 2).

A diferencia de otros hoteles seleccionados para este benchmarking, Lapa Rios si
implementa la estrategia de contenido pago en Instagram y también brinda informacion
sobre tarifas de alojamiento, promociones, entre otros. En cuanto a las interacciones en sus
posts se evidencia que aquellos que muestran las instalaciones y acomodaciones son los que
mas likes tienen. Sin embargo, los videos de las diferentes especies en su hébitat natural
interactuando también tienen bastantes vistas e interacciones.

Lapa Rios utiliza Instagram como una fuente de inspiracion para viajeros, pero
también de informacion. Publican de manera constante y van alternando el tipo de post
logrando un equilibrio en su feed. Particularmente, el look and feel de su pagina no es muy
claro, sin embargo, con las iméagenes y videos publicados se evidencia que quieren resaltar
lo mégico que es el lugar. Con lo anterior logran despertar emociones unicas en el usuario y
lo combinan con la informacidn pertinente para incitar a una reserva.

Facebook
En esta red social cuentan con 17.218 seguidores y mas de 16.480 me gusta en toda

su pagina. A pesar de que pueden conectar los posts de Instagram a su pagina de Facebook,
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no siempre lo hacen. Algunos de los posts son diferentes y proporcionan contenido de
manera menos frecuente que en Instagram. Por otro lado, aqui publican mucho menos
acerca de la vida silvestre que se encuentra en la peninsula y se enfocan en publicar
especialmente imagenes y videos de sus instalaciones y sus alrededores. Sin embargo, a
pesar de contar con mas seguidores que en Instagram y enfocarse mas en el alojamiento
como tal, sus interacciones son bajas y no superan los 50 me gusta y los 10 comentarios por
publicacion. Esto podria indicar que no es la red social mas importante para la institucion.
Pagina Web

Ahora bien, la pagina web de Lapa Rios esta perfectamente disefiada y tiene la
informacidn necesaria para todo aquel que esté interesado en conocer mas del hotel, su
historia, la zona en la que se encuentra, el ecosistema, la cultura y comunidad. Todos los
recursos utilizados en la pagina apelan a inspirar y a enamorar al usuario con el destino y
por ende a hacer una reserva. A diferencia de Facebook e Instagram, este canal proporciona
la informacion de forma més completa y detallada y retne todo lo necesario para
considerarlo el canal mas importante de informacion y comunicacion con los clientes.

Es importante destacar que no solo se enfocan en promocionar el servicio de
alojamiento o la oferta de actividades que tienen. Por el contrario, para Lapa Rios es de
suma importancia que aquellos que naveguen en su pagina web se empapen de toda la
experiencia e historia del lugar, del impacto que tiene en el medio ambiente y de cémo es
ejemplo para otros.

Esta plataforma podria ser considerada su canal més fuerte, sin embargo, la
interaccion y comunicacion con los usuarios es mas rapida y sencilla en otras redes sociales
como lo son Instagram y Facebook. Se evidencia una mayor inversién en el sitio web que

en otras plataformas digitales.

67



TripAdvisor

Este eco-lodge es travelers choice 2021 y tiene una puntuacion de 5.0 en esta
plataforma, la cual se ha ganado con mas de 756 opiniones. Lo que més destacan los
viajeros es la conexidn gue se vive con la naturaleza dada la oferta de actividades y
experiencias que tienen y el servicio al cliente y hospitalidad del personal. Como
TripAdvisor es la plataforma perfecta para quienes tuvieron la experiencia de alojarse en
este hotel cuenten su experiencia y la califiquen, es una muy buena herramienta para que el
hotel tenga un marketing de voz a voz, el cual no representa un costo adicional pero si
puede traerles muchos beneficios como hotel.
Observaciones

Baséndose en el estudio de IEBS School, en el cual se afirma “La forma de hacer
negocio en el turismo cada vez apela més a los sentimientos” (s.f.) Lapa Rios tiene una
excelente gestion en su red social Instagram y su pagina web. Es un alojamiento que busca
inspirar y despertar emociones en los usuarios con cada una de sus publicaciones, pero
también comprenden que es muy importante proporcionarle al cliente informacién por
diversos canales. Asi mismo, desde el punto de vista de IEBS School, como el marketing
en redes sociales funciona muy bien, pues permite reunir todas sensaciones en una misma
plataforma, asi como la posibilidad de interaccion con otros usuarios y sus experiencias,
Lapa Rios lo emplea muy bien. Ninguno de sus canales o redes sociales es netamente
ilustrativo, todos manejan un balance de contenido.

Por otro lado, no se evidencia que su estrategia sea tan espontanea y empirica, sino
que, por el contrario, muestra una mejor planeacion y gestién del contenido, lo que
apuntaria a que cuentan con un community manager que conoce a la perfeccion la historia y

esencia del lugar. Lo anterior cumple con los 5 pasos enunciados por Kotler y Armstrong:
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entender el mercado, sus necesidades y deseos, disefiar una estrategia orientada hacia los
clientes y construir un programa que entregue valor superior (2013).

Lapa Rios es un alojamiento que se destaca por lograr empatizar con los usuarios e
inspirarlos a vivir la experiencia por medio de sus publicaciones. Apelan a la parte
emocional y su objetivo va enfocado en enamorar al usuario de su promesa de valor como
alojamiento comprometido con la sostenibilidad. EIl objetivo de sus estrategias de
marketing en redes sociales y en relacion con sostenibilidad se ve altamente evidenciado
en, pues segun el estudio de Font, X. y McCabe, S. utilizan el marketing para comprender y
fomentar un comportamiento del consumidor que sea mas sostenible, la posibilidad de crear
y promover ofertas turisticas mas sostenibles (2017).

Six Senses Con Dao, Vietnam

A tan solo 45 minutos en avion de la ciudad Ho Chi Minh se encuentra el varias
veces premiado hotel Six Senses Con Dao. Mezclado en una exuberante vegetacion, este
hotel retine villas modernas, gastronomia ejemplar y experiencias Unicas e inigualables.
Votado como el mejor resort en el sudeste asiatico por Travel + Leisure 2021, este hotel es
muy reconocido por sus practicas sostenibles. Desde sus anfitriones hasta sus huéspedes
existe un compromiso por desempefiar un papel activo en la mejora de la huella ecoldgica y
de carbono del resort.

Una de sus labores més destacadas es con las tortugas marinas verdes. Six Senses
Con Dao en cooperacién con las autoridades del Parque Nacional Con Dao se dedicé a
restaurar sus playas para optimizar la puesta de huevos de esta especie y disminuir la tasa
de mortalidad de estas tortugas en el momento de su nacimiento. También construyeron un
centro de incubacidn seguro para proteger a los huevos de diversas amenazas como la caza

furtiva. Si los huespedes se alojan en temporada de nacimientos de tortugas, se les invita a
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hacer parte de estas liberaciones (Six Senses Con Dao, s.f.).

La gestion del agua potable es otro pilar en su estrategia de sostenibilidad. Six
Senses Con Dao proporciona agua potable remineralizada sin gas y con gas gracias a su
plata de 6smosis inversa. Este liquido obtenido se embotella en botellas de vidrio
reutilizables para limitar el uso de botellas de plastico en el hotel. Con esto logran evitar
que aproximadamente 10.000 botellas de plastico al mes contaminen el vertedero y sean
abandonadas en otras areas naturales. Ademas de ser amigable con el medioambiente y
saludable para los huéspedes y anfitriones, el sabor del agua es excelente (Six Senses Con
Dao, s.f.).
Marketing digital y marketing en redes sociales de Six Senses Con Dao

La tabla 3 las cuentas de redes sociales y distintas plataformas digitales donde Six
Senses Con Dao se encuentran registrado con perfil o pagina propia

Tabla 5. Resumen perfiles de plataformas digitales de Six Senses Con Dao

Redes Sociales y Plataformas Digitales:
Six Senses Con Dao, Vietnam

Usuario/Pagina de Acceso

Instagram | @sixsensescondao

Facebook | @SixSensesConDao

Pagina Web | https://www.sixsenses.com/en/resorts/con-dao

TripAdvisor | Six Senses Con Dao

Twitter @SixSensesConDao

Pinterest @sixsensescondao

Nota: Elaboracion propia (2021)
Instagram

Este hotel tiene alrededor de 13.400 seguidores en su perfil de Instagram (hasta la
fecha: 14 octubre de 2021) y tiene 1.467 publicaciones. Al ser parte de una cadena hotelera

es evidente que tienen una estrategia de marketing en esta red social basada en un

70



storytelling y recopilacion de momentos, lugares y personas que hacen de Six Senses Con
Dao unico y magico. Todo el contenido publicado es impecable y esta perfectamente
disefiado para despertar emociones en los usuarios. Ademas, se puede identificar que no
son contenidos publicados al azar o de forma espontanea, sino que se cifie al plan que tenga
pensado el equipo de marketing de la cadena y el hotel mismo, pues tiene que respetar el
look and feel y tipo de contenido de los otros hoteles Six Senses. La inversién que realizan
para la creacién de contenido en Instagram debe ser alta ya que el contenido publicado
requiere de un equipo creativo y de produccién, méas no se basa netamente en contenido
proporcionado por viajeros o personal del hotel compartiendo sus experiencias. Aungue Six
Senses Con Dao no busca unicamente promocionar el hotel, el dia a dia que tratan de
mostrar no recopila testimonios o experiencias de usuarios como esencia fundamental de su
perfil de Instagram, esto pasa a un segundo plano.

Con sus diferentes posts de las instalaciones, servicios, paisajes y actividades logran
despertar emociones de tranquilidad, satisfaccion, lujo e inspiracién, lo cual podria
aumentar el deseo de los usuarios por reservar su estadia (Ver anexo 3). Al tratarse de un
hotel de lujo, el contenido tiene que alimentar ese suefio de aspiracion y deseo. A diferencia
de otros hoteles del benchamrking, Six Senses Con Dao no inspira aventura sino descanso
en un paraiso tropical, por lo cual, seguramente, el target de cliente que tienen es diferente.

Finalmente, se evidencid que Instagram no es la red social principal de informacion
del alojamiento, pero si muestra muy bien la oferta de servicios y caracteristicas el
alojamiento. Al tratarse de un hotel de una cadena, sus reservaciones e informacion de
tarifas tiene que realizarse por la pagina web de Six Senses. Sin embargo, al ser una red
social es la herramienta perfecta para llegarle a su publico objetivo y alimentar dia a dia ese

suefio de lujo y sostenibilidad en un solo lugar.
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Facebook

En su pagina de Facebook Six Senses Con Dao cuenta con 49.171 seguidores y mas
de 47.396 me gusta en toda su pagina. Todo su contenido esta sincronizado con el de
Instagram, razon por la cual, pueden aumentar el alcance de sus publicaciones sin
necesidad de un esfuerzo mayor. Sin embargo, las interacciones en su pagina de Facebook
son menores que en Instagram. Por otro lado, no brinda informacion de reservas, tarifas ni
seccion de FAQs por lo que hay que dirigirse a su pagina web para acceder a mas
informacion. Estos canales estan resumidos en su perfil. Seguramente, Facebook no es el
canal mas fuerte de Six Senses Con Dao.
Pagina Web

La pagina web del alojamiento es una extension de la pagina de la cadena hotelera a
la cual pertenece que es Six Senses, por ende, su disefio y formato va ajustado a las
caracteristicas de esta. Es evidente que hay una alta inversion econémica y de tiempo en la
realizacion de esta plataforma. La informacion proporcionada por el hotel en su pagina web
es excelente y tiene un orden muy importante. Al igual que su pagina de Instagram, se
percibe ese sentimiento de tranquilidad, lujo y destino de ensuefio. A diferencia de
Facebook e Instagram, este canal proporciona la informacion de forma méas completa y
detallada y retne todo lo necesario para considerarlo el canal mas importante de
informacion y comunicacién con los clientes. El disefio y contenido es muy marketero y se
complementa con las otras redes sociales donde tiene presencia. Sin duda la pagina web es
de suma importancia para el Six Senses Con Dao.
TripAdvisor
Las 1.109 opiniones que tiene el hotel en esta plataforma junto con sus calificaciones le

otorgan un puntaje de 4.5 sobre 5. Lo que mas se destaca en los comentarios de los viajeros
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son las excelentes instalaciones, servicio y su inmejorables paisajes y ubicacion.
Observaciones

Las estrategias de marketing digital y marketing en redes implementadas por Six
Senses Con Dao son muy estructuradas y evidencian una clara planeacion. Si bien es cierto
que es un hotel ubicado en una zona tropical y un poco alejado de zonas urbanas, es un
hotel de lujo que hace parte del grupo Six Senses, por lo cual, la inversion y el equipo de
marketing detras del contenido que publican en redes debe ser muy importante. Six Senses
Con Dao cumple a cabalidad lo afirmado por Buffer (s.f) en cuanto al propésito y valor del
marketing en redes sociales, pues usan las plataformas de redes sociales para llegar a su
audiencia, construir marca, aumentar engagement, ventas e incrementar trafico a sus
distintos canales. Asi mismo, publican contenido de diferentes formatos, escuchan e
involucrar a los clientes consumidores, analizar resultados en tiempo casi real y saben
segmentar bien a su audiencia.

Adicionalmente, al ser parte de una cadena hotelera implementan estrategias como
SEO (Search Engine Optimization) e Inbound Marketing, lo que hace que su marketing sea
mucho mas sélido, tenga mayor alcance, mejora el posicionamiento del hotel y la marca al
generar mayor visibilidad (EIEconomista.com, s.f., parr 1). También, logran un grado de
conversion mas alto porque el usuario encuentra contenido de su interés y al dejar sus datos
reciben informacion relevante para el usuario de manera automatizada (Inboundcycle, s.f.).

A pesar de que tienen presencia en Facebook y Trip Advisor estas redes o
plataformas no son las mas exitosas para el alojamiento. Por el contrario, Instagram y su
pagina web conforman una excelente dupla para promocionar y posicionar el hotel. Asi
mismo, se evidencia que el objetivo de su contenido va relacionado con crear el balance

perfecto entre promocion, inspiracion, deleite, lujo y suefio. La forma en la que hacen
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gestion de redes sociales esta a la altura de la red de hoteles de lujo a la que pertenece.
Punta Islita, Guanacaste (Costa Rica)

Punta Islita creado en 1994, es considerado uno de los mejores eco-lujo resorts en
Costa Rica. Se destaca por ser un destino unico y atractivo que ofrece a los viajeros una
conexion muy especial con la cultura y paisajes legendarios. Hotel Punta Islita esta
totalmente comprometido con la sostenibilidad y por esto tiene una variedad de iniciativas
ambientales y comunitarias locales. Algunas de estas son: Impulsar la conservacion de la
vida silvestre, la reforestacion y las oportunidades de empleo local, programas de arte y
educacion complementarios que contribuyen con el empoderamiento de la comunidad
local, asociaciones con ONG y entidades gubernamentales, Creacion de la escuela Islita 'y
centro creativo islita, entre otros.
Marketing digital y marketing en redes sociales de Hotel Punta Islita, Costa Rica

La tabla 4 es un cuadro resumen de los perfiles de redes sociales del Hotel Punta
Islita asi como las plataformas donde tiene cuenta propia.

Tabla 6. Resumen perfiles de plataformas digitales de Hotel Punta Islita

Redes Sociales y Plataformas Digitales:
Hotel Punta Islita, Costa Rica

Usuario/P4gina de Acceso

Instagram | @hotelpuntaislita

Facebook | @HotelPuntalslita

Pagina Web | https://www.hotelpuntaislita.com/

TripAdvisor | Punta Islita, Autograph Collection

Nota: Elaboracion propia (2021)
Instagram

Hotel Punta Islita cuenta con aproximadamente 18.600 seguidores en su pagina de
Instagram y hasta la fecha (14 de octubre de 2021) tiene 573 publicaciones. En esta red

social promocionan bastante el alojamiento y sus alrededores con unas iméagenes y videos
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muy bien escogidos para la gestion del contenido. Todos sus contenidos tienen un formato
muy similar y look and feel predeterminado, lo que permite intuir que si existe una
estrategia de content marketing sélida y una persona encargada de esto. Adicionalmente, se
ve que el contenido es altamente producido por un equipo experto (Ver anexo 4).

Con sus publicaciones apelan mucho al aspecto emocional despertando emociones
como inspiracion, alegria, tranquilidad, serenidad, plenitud y satisfaccion, lo cual invita al
usuario a seguir explorando sus posts e incluso redireccionandolos a su pagina web para
reservar su estadia. De la misma manera, tratan de generar un vinculo con el usuario con
palabras y frases contundentes en la descripcion y visualizacion de sus contenidos. Esta es
una buena practica de marketing en redes sociales para el sector, ya que este dejo de
enfocarse Unicamente en vender un paquete de vuelo, hotel y alojamiento, sino que se
transformd y apela a toda una experiencia de vivir, sentir, elegir, divertirse y darse
caprichos, en otras palabras, “la forma de hacer negocio en el turismo cada vez apela mas a
los sentimientos” (IEBS School, s.f.).

Analizando especificamente sus publicaciones, las mas destacadas en cuanto a
interacciones son las de las instalaciones, especificamente de las habitaciones y piscinas. A
diferencia de otros hoteles del benchmark, no publican casi sobre la fauna y flora del lugar,
sino que sus posts van mas dirigidos a posicionar el hotel y dar a conocer la variedad de
actividades y oferta de servicios que tienen disponibles. Se puede evidenciar que Instagram
es una red social muy importante para el hotel dado el esfuerzo en sus publicaciones, las
cuales son constantes y bien disefiadas, ademas por el nUmero de seguidores que tienen se
convierte en una excelente fuente e informacién y comunicacion con sus potenciales
clientes.

Facebook
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El hotel cuenta con 73.214 seguidores hasta la fecha y con mas de 72.440 me gusta
en toda la pagina. Similar a la mayoria de hoteles que tienen su pagina en Instagram, Hotel
Punta Islita sincroniza ambas redes sociales para que el contenido que se encuentra sea el
mismo en ambas y puedan acceder con la misma informacion a mas personas. Sin embargo,
las interacciones son muy bajas y no demuestran un alto impacto en los usuarios de esta red
social.

Pagina Web

La pagina web de Punta Islita es una extension de la pagina de la cadena hotelera a
la cual pertenece que son los Autograph Collection, por ende, su disefio y formato va
ajustado a las caracteristicas de esta. Al igual que en Six Senses Con Dao, es evidente que
la inversién en la construccion de esta plataforma fue muy alta y estan constantemente
mejorandola. La pagina web proporciona toda la informacion necesaria para que un
visitante resuelva sus dudas, conozca més acerca del alojamiento y pueda realizar una
reserva de forma inmediata. El look and feel de la pagina no concuerda mucho con el de su
Instagram, sin embargo, se entiende que son plataformas separadas y con propdsitos
diferentes, aunque en ambas se emplean recursos graficos y audiovisuales muy Ilamativos
para el usuario. Al igual que su pagina de Instagram, se percibe ese sentimiento de
tranquilidad, lujo y destino de ensuefio. Junto con Instagram, se puede considerar la pagina
web como el canal més importante de informacion y comunicacion con los clientes.
TripAdvisor

Con 1.269 opiniones de usuarios y una puntuacion de 4.5, Hotel Punta Islita se
destaca por su portafolio de servicios y actividades, instalaciones impecables y bonitas,
servicio al cliente y ubicacion.

Observaciones
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Hotel Punta Islita tiene una excelente gestion en su red social Instagram y su pagina
web, sus contenidos son muy bien estructurados, disefiados y con proposito claro. Es un
alojamiento que genera emociones en los viajeros, pero que también identifica como labor
fundamental promocionar de la mejor manera sus servicios. El balance de contenido que
manejan es muy bueno, no saturan al usuario con un mismo tipo de publicacién y manejan
un look and feel que demuestra una sélida estrategia. Con su contenido y redes sociales,
Hotel Punta Islita quiere mostrarse como un alojamiento de aventura para quienes quieren
aventura, pero también de relajacion y descanso para aquellos que asi lo necesiten. Su
contenido no es espontaneo 0 muy personal, todo se maneja bajo una planeacion que va en
linea con la manera en la que quiere ser percibido el hotel. Esto demuestra que el hotel tiene
en cuenta lo establecido por Buffer (s.f.) pues tal como afirman, es necesario planificar el
contenido que se quiere publicar con antelacion. Ademas, para asegurar que se esta
alcanzando el méaximo de publico objetivo, las empresas deben publicar contenido de alta
calidad, que se ajuste a su audiencia, y que, ademas, esté publicado en tiempo y con
frecuencia adecuados. Adicionalmente, entienden el mercado, lo que necesitan y desean
para asi disefiar una estrategia orientada hacia los clientes y construir un programa que
entregue valor superior (Kotler & Armstrong, 2013).

Azulik, Tulum (México)

El complejo vacacional Azulik fue creado por Eduardo Neira, mas conocido como
Roth, un coleccionista y filantropo. El define el alojamiento como: "un centro holistico para
la visién humana y la evolucion, creada en la jungla de Tulum” (El Pais, 2019). Todo lo
que se ve en el lugar estd hecho a base de tres materiales principales: madera, bejuco (liana
selvatica) y cemento. Azulik, sin duda, es el hotel mas original de toda la region (El Pais,

2019).
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La sostenibilidad en este lugar va principalmente relacionada con su contruccion a
base de materia prima de la naturaleza, y la combinacion de lujo y disefio pero sin
television ni wifi, incluso a ratos sin electricidad. Esto con el fin de darle al turista una

experiencia para vivir en paz con el entorno, la fauna, flora y el arte local (Esquire, 2020).

Marketing digital y marketing en redes sociales de Azulik, Tulum

La tabla 5 presenta un resumen de los perfiles asociados al hotel con los cuales se

realizé el andlisis.

Tabla 7. Resumen perfiles de plataformas digitales de Azulik

Redes Sociales y Plataformas Digitales:
Azulik, Tulum

Usuario/P4gina de Acceso

Instagram | @azuliktulum

Facebook | @Azulikofficial

Pagina Web | https://www.azulik.com/

TripAdvisor | AZULIK Tulum

Nota: Elaboracion propia (2021)

Instagram

Este hotel es el méas seguido en Instagram con méas de 21.600 seguidores y tan solo
42 publicaciones (octubre 18 de 2020). Adicionalmente, solo sigue a 14 cuentas. Todas sus
publicaciones llevan al usuario por un recorrido de las instalaciones unicas, indescriptibles
y totalmente fuera de lo comdn. En ningiin momento el hotel publica temas relacionados
con el ecosistema, planes turisticos y actividades. Su estrategia va mas enfocada en una
historia de ciencia ficcion a interior de sus instalaciones, que invita a los viajeros a vivir
una experiencia unica en el mundo, o incluso a sentirse en otro mundo. Por medio de su
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contenido evocan una conexion ancestral con la naturaleza y transmiten esto al usuario. Sus
publicaciones son libres de promocion y son muy vagas en informacion, pero inspiran al

usuario a querer saber mas acerca el hotel (\Ver anexo 5).

Especificamente, sus publicaciones tienen muy buen rango de interacciones, siendo
el hotel del benchmark con los mejores nimeros de me gusta y comentarios en su perfil de
Instagram. No en vano es el hotel con mayores seguidores en esta red social. Esto es un
aspecto al resaltar, ya que, de acuerdo con Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017) en el libro
Marketing 4.0: moving from traditional to digital, “el proceso de compra del cliente se esta
volviendo maés social que antes, los clientes tienen mas en cuenta a su circulo social en la
toma de decisiones, buscan consejos y resefias tanto en linea como fuera de ella” (pag. 14).
Es por esto por lo que las redes sociales influyen en la decision de compra, ya que son un
mecanismo que, a través del contenido generado, atrae a las personas a tener contacto con
las empresas.

Aunque su estrategia de publicacion es dificil de descifrar va muy de la mano con la
esencia del hotel y eso la vuelve muy exitosa. Sin duda el contenido publicado es pensado
con un proposito muy especifico y no se quiere saturar a las personas con contenido que no
represente lo que es el hotel o desvie el mensaje que quieren enviar. Sin duda es un caso

muy particular.

Facebook

Azulik tiene 209.460 seguidores en su pagina de Facebook y cuenta con mas de
20.100 likes. Las interacciones son muy buenas y el contenido publicado es muy similar en

formato al de Instagram, sin embargo, no tienen ambas redes sociales sincronizadas. La
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estrategia utilizada en Facebook es diferente pero va en la misma linea: generar misterio,

deseo, asemejarse a un mundo diferente y mostrar la experiencia tan Gnica del alojamiento.

Pagina Web

A pesar de que la pagina web es su canal informativo, no dejan de lado la esencia
mistica de Azulik. Esto se respeta en cada una de las plataformas. Por medio de esta
plataforma resuelven las dudas generadas con sus contenidos en otras redes sociales y se
comunican con sus clientes. Aunque muestran un abrebocas de lo que es la experiencia
Azulik dan espacio para la imaginacion y aspiracion del viajero. Podria ser considerado el
canal principal, sin embargo, como el concepto del hotel es totalmente diferente al del resto
de hoteles del benchmark, se puede decir que no hay uno méas importante que el otro.

Especialmente, porque el engagement que generan en todas sus redes es muy bueno.

Trip Advisor

En TripAdvisor tienen 1.538 comentarios que les dan una puntuacion promedio de
4.0. Dentro de los aspectos que més se destacan estan sus instalaciones, la experiencia

Unica y su oferta gastronémica.

Observaciones

Azulik es un hotel que tiene una estrategia de marketing que apunta netamente a lo
emocional, aspiracional y mistico. Siempre deja al usuario deseando mas informacion pero
logra un impacto muy significativo con su audiencia. El uso de las plataformas de redes
sociales es esencial para conectar con el pablico y construir marca (Buffer, s.f.), y su

marketing es un caso muy particular pero sin duda es una estrategia disruptiva frente a los
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demaés hoteles, lo que quizés hace que sea tan exitoso. Como afirmaron Adamus-

matuszynska et al. (2021) ¢ el concepto de marca de destino es el elemento clave y Azulik

sabe hacerlo muy bien ya que las caracteristicas que tengan las estrategias promocionales

pueden incidir en los consumidores, la forma en la que captan los mensajes cada red social

o plataforma hace parte de un storytelling y estrategia sélida que tratan de contarle a los

viajeros y que los invita a hacer parte de esa aventura.

3.3.Resumen benchmarking

Para poder realizar el analisis general se realiz6 un resumen de los cinco hoteles

seleccionados.

Tabla 8. Resumen de los hoteles del benchmarking

Nombre | Ubicacion | Tipo de Objetivo de sus Plataforma | Emociones | Aspectos
del hotel estrategia estrategias mas que que resaltar
importante | generan
sus
publicacion
es
Campi Kenia Espontaneo- Atraer personas que | Paginaweb | Inspiracion | Su canal de
Ya emocional aporten a la cultura, | seguidade |, alegria, Instagram es
Kanzi la region, el Instagram tranquilida | administrado
ecosistemay su dy por los
conservacion. satisfaccion | duefios del
Enamorar con el dia . Vinculo hotel.
a dia de Campi Ya con el
Kanzi. lugar.
Lapa Peninsula | Semiestructurado, | Dar a los viajeros Pagina Web | Inspiracion | Utilizan
Rios de Osa, balance entre una primera ideade | e Instagram |, contenido
Costa Rica | espontaneo- las especies, tanto de concientiza | pago en
emocional y fauna y flora que van cién Instagram
promocional a encontrar, asi
como la experiencia
gastronémica y de
descanso que este
lugar va a
proporcionarles.
Six Vietnam Planeacion y Dar a conocer el Pagina web | Tranquilida | Hace parte de
Senses estructura ligado | alojamiento y e Instagram | d, una cadena
Con Dao a lo emocional alimentar el suefio y satisfaccion | hotelera por
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con rasgos deseo de lujo , lujoe lo cual sus
promocionales combinado con el inspiracion | estrategias
compromiso van de la
ambiental. mano con las
de la cadena
Hotel Guanacaste | Planeaciony Dar a conocer el Instagramy | Inspiracién | Hace parte de
Punta , Costa estructura ligado | alojamiento y Paginaweb |, alegria, una cadena.
Islita Rica a lo emocional diferenciar sus tranquilida
con rasgos servicios frente a los d, Es el que
promocionales demas hoteles serenidad, | tiene mejor
generando plenitudy | look and feel
curiosidad en los satisfaccion | en su perfil
usuarios. de Instagram.
Azulik Tulum Planeacion y Inspirar al usuario Instagramy | Aspiracion | Estrategia
estructura ligado | por medio de una Pagina web | al y mistico | mas
a lo emocional historia de ciencia disruptiva
sin rasgos ficcion a interior de

promocionales

sus instalaciones,
que invita a los
viajeros a vivir una
experiencia unica en
el mundo, o incluso
a sentirse en otro
mundo. Por medio
de su contenido
gvocan una conexion
ancestral con la
naturaleza y
transmiten esto al
usuario.

Nota: Elaboracion propia (2021)

3.4. Anélisis y conclusiones del benchmarking

A nivel general los hoteles se destacan por ser muy fieles a su esencia en las

estrategias de marketing digital y marketing en redes sociales que implementan. En todos los

hoteles analizados el canal, plataforma o red social mas importante es su pagina web o

Instagram, y en la mayoria de los casos una complementa a la otra. Esto contradice lo

planteado por Gutiérrez et al. (2020), pues indican que Facebook se destacé como la principal

red social al ser la mas completa para la promocién del turismo al contar con un mayor
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numero de seguidores. Sin embargo, la tesis de los autores concuerda con las estrategias de
estos hoteles en el sentido de que Instagram se convierte en la red social principal para
generar mayor interaccion con los usuarios.

Por otro lado, dependiendo del hotel, en especial si hacen parte de una cadena o no,
se empiezan a notar diferencias en la naturaleza del contenido publicado en sus redes, pues
cuando son hoteles de cadenas su contenido es mucho mas promocional que en los otros
casos y lo que tratan de transmitir va acercandose a un suefio o aspiracion. Adicionalmente,
todos apelan a generar sentimientos muy positivos que aumentan el deseo de reservar la
estadia.

Todos los hoteles analizados conectan con el usuario en diferentes grados, y aunque
no todos apelan a despertar las mismas emociones en los clientes, si tienen estrategias para
conectar con ellos. Teniendo esto en cuenta y de acuerdo con Buffer (s.f) el marketing en
redes sociales se trata de usar estas plataformas para conectar con su publico y construir su
marca, aumentar las ventas y dirigir el trafico del sitio web. Adicionalmente, es fundamental
que se publiquen contenidos de calidad en los perfiles de las redes sociales, escuchar e
involucrar a los seguidores, analizar los resultados y hacer publicidad en las redes sociales
(parr. 1). En otras palabras, cumplen con los ejes principales del marketing en redes pues,
usan las plataformas de redes sociales para llegar a su audiencia, construir marca, aumentar
engagement, ventas e incrementar trafico a sus distintos canales (Buffer, s.f.).

Por otro lado, los hoteles analizados comprenden que el marketing turistico dejo de
enfocarse Unicamente en vender un paquete o alojamiento, sino que se transformé en toda
una experiencia de vivir, sentir, elegir, divertirse y darse caprichos. “La forma de hacer
negocio en el turismo cada vez apela mas a los sentimientos y es que el viaje comienza

desde antes de hacer las maletas” (IEBS School, s.f.). Desde este punto de vista el
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marketing en redes sociales implementado por Campi Ya Kanzi, Lapa Rios, Azulik, Punta
Islita y Six Senses Con Dao, funciona muy bien, pues permite reunir todas sensaciones en
una misma plataforma, asi como la posibilidad de interaccion con otros usuarios y sus
experiencias.

El hecho de generar sensaciones en los usuarios tiende a incrementar la
participacion de los mismos en redes sociales. Un aspecto fundamental que destacan Van
Asperen et al. (2017) en su investigacion, pues afirman que efectivamente existe relacion
entre la participacion en las redes sociales y la fidelidad de los clientes, ademas de resaltar
que el uso de redes sociales se vio directamente relacionado con la fidelidad afectiva, lo
cual demuestra que el uso de las redes sociales si es capaz de generar una relacion de
lealtad del cliente con la marca. Esto resulta pertinente puesto que demuestra la importancia
de la implementacién de campafias a traves de las redes sociales.

En cuanto al contenido publicado, los hoteles buscan resaltar lo mas importante y
caracteristico de cada uno y lo unen con sus objetivos. Cada uno tiene una forma muy
especifica de gestionar sus publicaciones, pero los hoteles que estan asociados a una cadena
hotelera tienen una mejor gestion de su marketing. Sin embargo, podria pensarse que el tipo
de turistas al que apuntan es diferente, y disefian su contenido basado en lo que ha sido exitoso
para ellos hasta el momento.

Aungue no todos los hoteles del benchmark demuestran el mismo nivel de planeacion
de la estrategia de marketing en redes sociales, todos cumplen con algunos de los pasos
indicados por Kotler y Armstrong (2013), pues entienden las necesidades y deseos de sus
clientes, disefian una estrategia orientada hacia los mismos y construir un programa que
entregue valor superior dependiendo de su objetivo principal.

Para lograr esto es necesario contar con una estrategia de marketing que, segun Ana
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Isabel Sordo (s.f), estratega en marketing de contenidos para HubSpot Latinoamérica. Tal
como ella indica, a pesar de que el proceso de publicacion es relativamente sencillo, es
necesario planificar el contenido que se quiere publicar con antelacion. Ademas, para
asegurar que se esta alcanzando el maximo de publico objetivo, las empresas deben
publicar contenido de alta calidad, que se ajuste a su audiencia, y que, ademas, esté
publicado en tiempo y con frecuencia adecuados.

En linea con lo anterior, es de vital importancia tener en cuenta algunos aspectos
cuando se esté pensando en lanzar una nueva publicacion o campafia (Rodriguez, 2021) y
que quizas algunos de estos hoteles por manejar estrategias de forma empirica, no estan
considerando. Por ejemplo, tener en cuenta las temporadas para ajustarse al tiempo,
disponibilidad, oferta-demanda del sector y del target de cliente. Esto es importante ya que
no se manejaran las mismas estrategias para temporada alta donde se busca atraer a la
mayor cantidad de personas al destino, diferente de temporada baja donde pueden ser
momentos de generar descuentos, awareness de marca etc.

En cuanto a la eleccion de redes sociales que tienen estos hoteles, es importante que
analicen los patrones de uso de las redes sociales dependiendo de las generaciones (Hysa et
al., 2020), ya que la efectividad del marketing en redes sociales varia de acuerdo con el
publico objetivo al que se pretenda dirigir puesto que cada generacion tiene diferentes
concepciones y usa las redes sociales de diferentes maneras. Segun Buffer, actualmente las
redes sociales con mayor popularidad son Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,
Pinterest, YouTube y Snapchat. (s.f.) Seguramente, su decision de escoger Instagram como
la red social principal se debe a su publico objetivo y las tendencias en el sector. Al realizar
el analisis de las diferentes redes sociales y plataformas se evidencia que para ninguno es

tan importante Facebook, mas sin embargo lo utilizan como canal para llegarle a mas
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personas y a un publico un poco méas adulto, lo cual hace que cubran un segmento de
cliente més grande. Todos los hoteles cuentan con pagina web como canal informativo e
Instagram como canal mas ilustrativo.

También, se pudo concluir que entre mas esfuerzo y mas disruptivo es el contenido,
su alcance, engagement e interacciones son mucho mayores y contribuyen al
posicionamiento de los hoteles del benchmark. EI hecho de implementar carécter visual en
las publicaciones logra generar mas interacciones (Gutierrez et al, 2020). Las interacciones
son fundamentales en el proceso de compra del cliente. De acuerdo con Kotler, Kartajaya, &
Setiawan (2017) “el proceso de compra del cliente se esta volviendo mas social que antes,
los clientes tienen méas en cuenta a su circulo social en la toma de decisiones, buscan consejos
y resefias tanto en linea como fuera de ella.” Esto implica que los hoteles analizados tienen
que buscar la manera de aumentar sus interacciones para incitar a una decision de compra
por parte de los usuarios, pues la mayoria no tiene buenas cifras de interacciones o no son
constantes.

Adicionalmente, con las interacciones dadas, las redes sociales se convierten en
plataformas adecuadas para co-disefiar, co-dirigir y comercializar experiencias de
marketing sostenibles, un tema fundamental para todos los hoteles analizados (Adamus-
matuszynska et al., 2021).

También, valdria la pena analizar coémo funcionarian estrategias como SEO e
Inbound Marketing para cada uno de estos hoteles, asi como los resultados que arrojan cada
una de sus campafias, publicaciones y estrategias en redes sociales. Adicionalmente, los
hoteles del benchmark podrian implementar influencer marketing, pues se ajusta muy bien
al sector y objetivos de los hoteles. Segun Hubspot esta estrategia mejora el conocimiento o

“awareness” de la marca, aumentar el trafico y llevar el mensaje de su marca a su publico
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objetivo. Lo bueno de esta estrategia es que los creadores de contenido usualmente ya
comercializan para la audiencia target de las empresas a traves de diferentes canales, lo que
le permite expandir su alcance entre las personas de su comprador (s.f.). Adicionalmente, si
se enfocan en influenciadores orientados a la sostenibilidad, van a aumentar la conciencia
de sostenibilidad y promover el turismo sostenible a un gran nimero de ciudadanos con
diferentes culturas y expectativas, especialmente para las generaciones mas jovenes que
buscan informacion relacionada y comentarios inherentes principalmente en las redes
sociales (Palazzo et al., 2021).

Por otro lado, se destaca que todos los hoteles analizados implementan video
marketing en sus redes sociales. Esto es una buena préactica, pues segun indica Hubspot
(s.f.), el video marketing aumenta la participacion en los canales digitales y sociales, educa
a los consumidores y clientes y llegar a la audiencia con un nuevo medio.

Asimismo, valdria la pena hacer énfasis en que Campi Ya Kanzi, Azulik, Lapa Rios,
Punta Islita y Six Senses Con Dao saben integrar el concepto de sostenibilidad junto con
marketing en redes sociales. Esto principalmente porque crean y promueven ofertas
turisticas mas sostenibles (Font, X. y McCabe, S., 2017) y las caracteristicas que tienen sus
estrategias promocionales pueden incidir en los consumidores, la forma en la que captan los
mensajes Yy, por ende, garantizar destinos viables que aporten al desarrollo y crecimiento

econémico, etc.
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4. Estrategias y herramientas de marketing digital implementadas por los hoteles
Madre Agua, Pacifico Hostel y EI Almejal Ecolodge

4.1. Analisis entrevistas realizadas a hoteles

Después de haber realizado el benchmark para identificar la implementacion de
estrategias de marketing digital, y en redes sociales para este tipo de alojamientos se pudo
concluir que el uso de redes sociales se ha convertido en un factor fundamental para el
posicionamiento y generacion de demanda online lo que contribuye en el desarrollo y
crecimiento de dichos hoteles y las comunidades que los rodean.

A partir de las entrevistas realizadas a 3 personas que trabajan en los hoteles de la
muestra seleccionada fue posible identificar las diferentes estrategias que se utilizan en
cada uno de los hoteles. A continuacion, se expondra el analisis de las estrategias de cada
uno de estos hoteles.

4.1.1 Hotel Madre Agua

En la entrevista realizada a Mauricio Giraldo, fundador, duefio y actual gerente del
hotel Madre Agua ubicado en Arusi, Chocd fue posible conocer la historia del hotel que
nace en el afio 2018. Su fundador es disefiador con maestria en disefio sostenible, él llegd a
Arusi y se enamord de esa tierra y todo lo que ella transmitia. Ademas de esto y con el fin
de desarrollar un proyecto en el cual pudiera trabajar y del cual pudiera depender
econdémicamente decide construir un hotel hecho con materiales y técnicas artesanales
locales, entre esos madera y techos de hoja.

Adicionalmente, uno de los factores que mas resalta de este hotel es su comida,
Mauricio se dio cuenta que en la zona no habia restaurantes donde se pudiera tener una
experiencia gastronomica memorable, es por esto que decide agregarle valor al hotel a

través de su oferta gastrondmica que se basa en ingredientes, recetas y preparaciones
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locales, el afirma que “tenemos una regla en el hotel que se llama el 80-20, 80% de los
ingredientes son locales y el 20% traidos de afuera” (Giraldo, M. 2021, entrevista por S.
Azula'y N. Romero) con esto se busca promover y apoyar la economia del pueblo pues uno
de los ideales del hotel es tener una relacién muy cercana

con la comunidad local.

En cuanto a las estrategias de marketing digital que se usan en Madre Agua resaltan
las publicaciones en la plataforma Instagram, también cuentan con una pagina web que esta
en construccioén (no se ha lanzado al publico) y a través de Instagram se redirecciona a la
gente a un canal de atencion de WhatsApp por donde se hace ofrece toda la informacion y
se hace la reserva.

Hablando puntualmente de Instagram, desde el comienzo del hotel se uso6 dicha red
social para mostrar el proceso de construccion y para Mauricio “ha sido el canal por el cual
se ha contado la historia y se ha visto la evolucion del lugar”, es por esto que es la tnica red
social que utiliza para promocionar el hotel. Ademas, es importante aclarar que él es el
unico encargado del manejo de dicha red social y aclara que “No contrataria nunca a una
persona de mercadeo que no sea disefiador o creativo para que manejara la comunicacion
del hotel” ya que para el es algo personal, no hay un cronograma ni parrilla de contenidos
que establezca el orden de las publicaciones, “yo publico cuando me da la gana, lo que
quiera publicar, y lo que sienta. Cuando no tengo ganas no publico nada. No tengo que
estar cumpliendo con una parrilla, es muy de decision mia. No es una estrategia. Bueno si,
es mi estrategia.” Para Mauricio, mas alla de hacer publicidad del hotel y hacer uso
exhaustivo de la red social, la estrategia principal es contar de manera orgénica, tipo
storytelling lo que se vive en el hotel y a través de esto invitar a las personas a que vivan

esa experiencia.
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Ahora bien, la estrategia principal que usa en Instagram es subir fotos y videos tanto
del hotel y las instalaciones, como de las experiencias que se viven all, siempre dejando un
factor sorpresa, es decir, no busca comunicar toda la experiencia sino una parte, “que la
gente venga con una idea medio borrosa pero que cuando llegue se sorprenda”. Ademas,
asegura que las fotos que mas likes tienen son aquellas donde se muestra cdmo son las
cabafias y lo que hace es pautar esas fotografias por 5 dias, pero no se tiene en cuenta el
publico, al contrario, establece que pone la opcidn de escoger el publico de manera
automatica. Igualmente, no se fija en las métricas que ofrece Instagram para medir la
eficiencia y alcance del contenido pautado, sino que prefiere fijarse en “los contactos
reales” es decir, un aumento en reservas y en seguidores.

Hablando puntualmente de los seguidores, establece que se fijay es de suma
importancia para €l la calidad de estos, es decir, no busca tener un namero muy grande de
seguidores, sino que aquellos seguidores que alcance sean reales e interacttien con la marca,
en sus palabras: “que no sea una cuenta que tiene miles de seguidores, pero sube una foto y
tiene 30 likes” al contrario, prefiere tener un menor numero de seguidores, pero mayor
engagement.

Por otro lado, y en cuanto al uso de la estrategia de influencer marketing, Mauricio
asegura que no ha sido necesario pues de manera natural y sin pagar nada, ni ofrecer algo a
cambio, han ido personas con bastantes seguidores y han subido contenido a sus redes
sociales, pero por intencién propia. En relacién con esto, establece que no le pagaria a nadie
por ir a su hotel, pues el espera que la gente que visita el hotel sea porque “lo siente de
verdad”.

Es importante resaltar que en Madre agua se han implementado otras estrategias de

marketing turistico tales como ofrecer el hotel en plataformas como Booking.com o Airbnb.
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Sin embargo, la experiencia no fue positiva pues ademas de cobrar una comision muy alta
(alrededor del 19%) asegura que “llega gente muy perdida como que no sabe a la zona que
viene; no saben que acé llueve un montdn, que aqui no hay energia eléctrica, no hay aire
acondicionado, que la zona tiene unas particularidades que hace que tenga ese encanto.”
Por el contrario, a través de la promocién voz a voz o por medio de Instagram se genera
una conversacion méas personal donde se puede ver “lo bueno, lo malo y lo que es en
realidad”.

A modo de conclusion, las herramientas y estrategias de marketing digital
implementadas para promocionar el hotel Madre Agua son principalmente la publicacion y
en algunas ocasiones pauta de fotos y videos a través de la red social Instagram. No se
implementa otra clase de estrategia y en linea con la mentalidad sostenible se busca reducir
la contaminacion tanto fisica como digital, es por esto que no se utiliza papel ni correos
electrdnicos para hacer promocién del hotel.

En cuanto a las redes sociales, la persona encargada de manejarlas es el mismo
duefio quien ademas tiene numerosas responsabilidades por lo que no tiene la capacidad de
destinar todo su tiempo en hacer publicaciones ni esta pendiente del éxito de estas. Es
importante resaltar que para el duefio el principal canal de promocion del hotel es el voz a
V0z, ya que esta clase de turismo estd enfocada en un segmento de personas que tiene
interés en la naturaleza, es un tipo de turismo particular y por ende tiene un pablico
objetivo muy especifico. Adicionalmente, la estrategia que implementa busca apelar a las
emociones, a traves de la publicacion de fotos y videos el pretende mostrar y compartir lo
que se vive en el pacifico colombiano; conexién con la naturaleza. A través de esta
estrategia busca que las personas quieran vivir esa experiencia, lo que los lleva a hacer la

reserva e ir a experimentarlo.
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4.1.2 Pacifico Hostel

En la entrevista realizada a Camila Valencia, community manager de Pacifico
Hostel ubicado en Bahia Malaga, Choco se tuvo una perspectiva diferente del uso de las
redes sociales para promocionar el hostal. Este hostal, fundado por un grupo de jovenes
emprendedores nacio hace més de tres afos, ellos crearon el primer albergue de mochileros
dentro del Parque Nacional Bahia Malaga. Es importante recalcar que dentro de sus
practicas sostenibles resalta su compromiso con la comunidad local a través de diferentes
iniciativas como financiacién para la limpieza de la playa local y apoyo a las actividades
culturales y deportivas para los nifios de la zona. Adicionalmente, este hostal ofrece la
opcion de hacer voluntariado, es decir, cubre la estadia y alimentacion de los voluntarios a
cambio de un rol operativo dentro del hostal. Ese es el caso de Camila, ella es voluntaria
hace 2 meses y estd encargada del manejo de las redes sociales.

Su responsabilidad principal es la creacion de contenido, tanto las historias que sube
a Instagram y Facebook como el feed del perfil. La estrategia que ha desarrollado es “vivir
en el lugar y contar el dia a dia de como se vive” (Valencia, C. 2021, entrevista por S.
Azulay N. Romero). En linea con lo anterior, lo que Camila hace es compartir contenido
todos los dias no solo para mostrar y promocionar el hostal sino compartir como es el estilo
de vida en el pacifico. Adicionalmente, lo que busca dentro de la estrategia es “integrar
toda la experiencia, hacer de la marca un personaje, ponerle un sentimiento, una emocion,
porque la gente conecta mucho con las emociones, el storytelling” es por esto que parte de
su estrategia en redes sociales es inspirar a las personas por medio de frases y mensajes que
transmitan la paz y conexion que se siente y vive en Bahia Méalaga, y lo que busca es que la
gente quiera ir para sentir esa paz estando alla.

La red social mas importante para ellos es Instagram pues aseguran que “por medio
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de Instagram se conocio el hostal, se vende, uno publica una historia y ahi mismo te estan
preguntando para las reservas”. Por medio de Instagram se redirecciona a las personas a la
pagina web para brindar mas informacion y hacer las reservas. Sin embargo, Camila
asegura que hay una oportunidad enorme para promocionar el hostal a través de otras redes
sociales tales como Tik Tok o Youtube pero que son plataformas que exigen muchisimo
tiempo y dedicacion, ella afirma que “si se generara un pago extra por estar en mas
plataformas de pronto se podria hacer, pero el trabajo es muchisimo”.

Ahora bien, hablando puntualmente de las estrategias que usan en las redes sociales
para promocionar el hostal ha sido pautar en Instagram y Facebook, esto les ha permitido
crecer y tener mayor alcance. Para ellos una parte esencial de la estrategia son los horarios
en los que se publica el contenido y aseguran que esto tiene un efecto importante en el
numero de visualizaciones. En linea con lo anterior, se fijan en las métricas que arrojan las
mismas plataformas para medir el impacto de la pauta. Sin embargo, aseguran que el
impacto méas importante es el aumento en el nimero de reservas.

Otro tipo de estrategias que han implementado a través de redes sociales ha sido
concursos para incentivar a sus seguidores a que vayan en las temporadas bajas.
Adicionalmente, se ha invitado a creadores de contenido para que promocionen el hostal a
través de sus redes personales. Sin embargo, Camila asegura que “se van generando
estrategias segun las necesidades”. Es importante resaltar que a través de las redes sociales
se comunica a los seguidores cuando se abren las reservas, esto genera que las personas
estén muy pendientes de todo el contenido que se comparte y hace que estén mas
involucrados con la marca.

En cuanto a la planeacion del contenido Camila asegura que “siempre cambia todo,

no es tanto de planeacion. Para este tipo de marcas no funciona tener una parrilla de
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contenido, porque acé es del dia a dia 'y de lo que se va viviendo” es por esto que el
contenido varia dependiendo de lo que esté pasando y sea relevante compartir. Sin
embargo, tanto Camila como los duefios del hostal han visto la necesidad de crear una guia
semiestructurada de la estrategia que se ha usado durante el tiempo que ella lleva encargada
de las redes sociales pues esta ha sido muy exitosa. Dado que los voluntarios siempre estan
cambiando en esta guia se pretende establecer una base de la estrategia que se usa con el fin
de ser congruentes y coherentes a lo largo del tiempo.

En resumen, el principal objetivo de las estrategias de marketing digital
implementadas por Pacifico Hostel es apelar a las emociones de los seguidores mediante la
transmision de las experiencias que se viven estando alla, ellos buscan conectar con sus
seguidores y mostrarles la magia que ofrece el pacifico colombiano. La persona encargada
del manejo de redes sociales es un voluntario que tiene como requisito tener experiencia en
este campo, es decir, un community manager. Sin embargo, esto genera un problemay es
que cada voluntario que llega tiene maneras diferentes de manejar las redes sociales, fue
por esto que se decidio disefiar una guia de creacion de contenido. Las herramientas que
usan son principalmente la publicacion y ocasional pauta de fotos y videos a través de la
red social Instagram. Ademas de esto y como parte de su estrategia suben historias todos
los dias donde muestran tanto el hostal y las experiencias que ofrecen, como lo que se vive
en el dia a dia. En pocas palabras lo que Pacifico Hostel ha buscado es conectar con la
gente y crear una comunidad que se identifique con la marca.

4.1.2 EIl Almejal Ecolodge

En la entrevista realizada a César Isaza, duefio y actual gerente del hotel EI Almejal

Ecolodge ubicado en Bahia Solano, Choc6 se pudo conocer las estrategias que han

implementado para promover un producto turistico especializado en la naturaleza. El
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Almejal es un hotel familiar de tradicién que nacio en el afio 1982, este constaba de una
cabafia que se alquilaba a personas cercanas.

César vio el potencial que tenia este destino turistico y gracias a sus estudios
profesionales en turismo y Ecoturismo, desarrollé la propuesta de valor y principal factor
diferenciador entre el Almejal y los demas hoteles de la zona. Es asi como en 1991 el
Almejal crea el primer producto turistico de avistamiento de ballenas, el cual segun César
“hoy por hoy mueve la economia del pacifico ya que se habla de casi 8 millones de dolares
que se irrigan en la economia del pacifico gracias a este producto turistico que naci6 en El
Almejal” (Isaza, C. 2021, entrevista por S. Azula 'y N. Romero). Sin embargo, dado que el
avistamiento de ballenas solo se da 4 meses al afio tuvieron que desarrollar otras estrategias
y programas para promover el turismo para el resto del afio, es asi como crean un programa
de conservacion y turismo regenerativo, donde ademas de haber temporada de avistamiento
de ballenas, hay temporada de liberacion de tortugas y programa de avistamiento de
pajaros.

La motivacion que tuvieron para implementar estrategias de marketing digital fue
darse cuenta de la importancia del internet y todas las ventajas que ofrecia, en sus propias
palabras, “toda la economia del planeta se volcé al internet y nosotros no podiamos ser
ajenos a esto, nos demoramos mucho, creo que fuimos de los mas tardios en incursionar en
esto”.

El principal objetivo de las estrategias que implementan a través de redes sociales es
promocionar el hotel en las temporadas bajas, puntualmente los meses donde no hay
avistamiento de ballenas. La red social que més usan es Instagram, también Facebook, pero
en menor dimension. Adicionalmente, César afirma que para él es de suma importancia la

puntuacion que le dan al hotel en la plataforma Tripadvisor y considera que alcanzar una
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excelente puntuacion y muy buenos comentarios hacen parte de su estrategia de marketing
digital.

Ahora bien, César es el encargado de la creacion y publicacion del contenido en
redes sociales. Su estrategia principal es subir fotos de manera organica y posteriormente
pagar para hacer publicidad con las fotos que més éxito hayan tenido, esto, segun César los
ha llevado a nuevos publicos, han subido el nimero de seguidores y han aumentado la masa
critica para futuras promociones. En linea con lo anterior comenta que el no se fijaen la
medicién o éxito de dichas pautas, al contrario, le pide el favor a su secretaria que analice
esos resultados. Adicionalmente, en algunas ocasiones los han buscado influencers para que
les ofrezcan los servicios del hotel (alojamiento y alimentacion) a cambio de promocionarlo
en sus redes sociales. Para César esta es una gran estrategia, pero asegura que lo acepta
Unicamente cuando el influenciador es uno turistico. Aquel que tiene un perfil definido y
orientado hacia el turismo, pues de esta manera las personas que lo vean realmente van a
estar interesadas en ir y esto va a generar un beneficio para el hotel.

Aunque él no tiene estudios ni experiencia en este campo comenta que “en algin
momento nosotros tuvimos un community manager, pero teniamos muchos obstaculos con
es0 porgue si bien la persona sabe manejar las redes sociales no conoce la intimidad del
negocio”. Lo anterior demuestra que para César es de suma importancia que la persona
encargada de manejar la red social del hotel conozca a profundidad el negocio y la marca, y
puesto que no ha tenido una experiencia positiva contratando un tercero que haga eso,
prefiere hacerlo el mismo.

A modo de conclusidn, en este caso puntual se implementan pocas estrategias de
marketing en redes sociales, la principal es la publicacién y pauta de fotos en Instagram.

Aunque se entiende el impacto y potencial que redes sociales le pueden brindar al hotel, no
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se ha desarrollado una estrategia como tal que permita promover a mayor escala el hotel.
Como se menciono anteriormente la persona encargada del manejo de Instagram es el
mismo duefio, quien tiene muy poco tiempo disponible pues también es el encargado de la
gerencia del hotel, ademas asegura que sabe muy poco sobre este tema y establece que seria
ideal encontrar una persona que entendiera a profundidad el negocio y pudiera explotar este
medio pero que, hasta el momento no lo han encontrado, es por esto que prefieren continuar
haciéndolo ellos mismos.
4.4, Resumen resultados trabajo de campo

A partir del trabajo de campo realizado fue posible cumplir con el tercer objetivo
especifico planteado, el cual era: Analizar y comparar las estrategias y herramientas de
marketing digital implementadas por los hoteles Madre Agua, Pacifico Hostel y
El Almejal Ecolodge y determinar cudles estrategias parecen ser las mas exitosas para
promocionar la industria de hoteleria sostenible en Colombia. A continuacion, se presenta
una tabla, que indica los hoteles que hicieron parte del caso de estudio, asi como las
estrategias que se identificaron.

Tabla 9. Resumen resultados trabajo de campo

Nombre del | Informacion sobre sus Estrategias de marketing digital
hotel redes sociales
Madre Agua | Instagram: e Marketing de contenido:
e Publicaciones: 122 Publicacion esporadica de fotos y
e Seguidores: 15.300 videos sobre las cabanas del hotel,
algunas de las experiencias que se
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viven alld y la naturaleza que
rodea al hotel.

Instagram Ads: Se paga pautas
para las fotografias que mas likes

tienen con el fin de aumentar el

alcance.
Pacifico Instagram: Marketing de contenido:
Hostel e Publicaciones: 403 Publicacion constante de fotos y
e Seguidores: 58.100 videos sobre algunas de las
Facebook: experiencias que se viven alla y la
e Fotos de la naturaleza que rodea al hostal.
biografia: 203 Instagram Ads: Se paga pautas
e Seguidores: 6.114 para las fotografias que mas likes
e “Me gusta™ 5.887 tienen con el fin de aumentar el
Tiktok: alcance.
e Videos:c52 Marketing de influencers: Se
e Seguidores: 1.446 han ofrecido los servicios del
o “Me gusta™ 10.000 hostal a cambio de promocion de
Youtube: este en las redes sociales de
e Videos: 13 influencers o creadores de
e Suscriptores: 604 contenido.
El Almejal Instagram: Marketing de contenido:
Ecolodge e Publicaciones: 452 Publicacion de fotos y videos
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e Seguidores: 12.000
Facebook:
e Fotos de la
biografia: 547
e Seguidores: 7.008

e “Me gusta™ 6.610

sobre las instalaciones del hotel,
algunas de las experiencias que se
viven alla y la naturaleza que
rodea al hotel.

Instagram Ads: Se paga pautas
para las fotografias que mas likes
tienen con el fin de aumentar el
alcance.

Marketing de influencers: Se
han ofrecido los servicios del
hostal a cambio de promocion de
este en las redes sociales de
influencers o creadores de

contenido.

Nota. La tabla presentada es un resumen general de los resultados obtenidos en el trabajo

de campo realizado para la monografia de investigacion. Elaboracién propia.

4.2 Discusion

Después de realizar las entrevistas y analizar las respuestas que se obtuvieron fue

posible identificar algunos factores que se tienen en comun entre las estrategias de

marketing digital de los hoteles de la muestra. En primer lugar, se identifico que la red

social méas utilizada en todos los hoteles es Instagram. Estos resultados presentan una ligera

diferencia con lo expuesto en la revision de la literatura, pues de acuerdo con el estudio

realizado por Gutiérrez et al. (2020). Donde se analizo la actividad y efectividad de las
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redes sociales para la promocién turistica de los paises iberoamericanos, teniendo en cuenta
las variables de presencia, engagement y tipo de publicaciones. Se establecio que Facebook
es la principal red social al ser la mas completa para la promocién del turismo. Sin
embargo, Instagram también tuvo un papel muy importante y esto va en linea con los
hallazgos de la presente investigacion pues resulto ser la red social principal para generar
interaccion con los usuarios.

De igual manera, dicho estudio destaco la importancia del caracter visual en las
publicaciones, ya que estas publicaciones son las que mas interacciones generan. De
acuerdo con lo anterior, se concluyd que los 3 hoteles del caso de estudio utilizan el
marketing de contenidos como principal estrategia dentro de la red social Instagram. El
marketing de contenidos que utilizan se destaca por su caracter visual pues en sus perfiles
se destacan fotos y videos tanto de las instalaciones como del paisaje y la naturaleza que
rodea al hotel (Ver anexos 6, 7y 8).

En dos de los tres hoteles (Madre Agua y Pacifico Hostel) fue posible identificar
que, aunque no lo tienen estrictamente definido, el publico objetivo de sus campafias en
redes sociales son personas que oscilan entre los 20 y 45 afios. Ellos coinciden con que las
personas de este rango de edad son las que tienen mas interés en el turismo sostenible y
ademas son los que mas hacen uso de las redes sociales, por ende, sus estrategias y
esfuerzos van dirigidas hacia ellos.

Lo anterior va en linea con la conclusion del estudio realizado por Hysa et al. (2020)
revisado en el estado del arte, en este estudio se examind la frecuencia de uso de las redes
sociales por parte de las diferentes generaciones y su uso en la planificacién de un viaje con
fines turisticos. Se concluy6 que la frecuencia de uso de las redes sociales disminuye con la

edad y que la efectividad del marketing en redes sociales varia de acuerdo con el publico
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objetivo al que se pretenda dirigir ya que cada generacion tiene diferentes concepciones y
usa las redes sociales de diferentes maneras.

En el presente estudio se encontrd que los 3 hoteles usan el marketing en redes
sociales y especialmente Instagram para promocionar el lugar sobre todo en las temporadas
bajas (aquellas que no son vacaciones de mitad y final de afio ni la época de avistamiento
de ballenas). Sin embargo, en los tres casos fue posible identificar que no existe ninguna
clase de planeacion del contenido y este varia dependiendo de la necesidad o temporada en
la que se esté, las personas encargadas de las redes sociales consideran que no debe ser algo
estrictamente planeado sino algo organico dependiendo de las condiciones.

Por otro lado, la estrategia que mas se implementa es Instagram Ads (escoger una
publicacién del perfil y mediante un pago convertirla en un anuncio) esto se hace con el fin
de llegar a un mayor nimero visualizaciones y de igual manera, buscando aumentar el
numero de seguidores.

Se identificd que otro objetivo del uso de redes sociales es compartir con los
seguidores fotografias y videos de las experiencias que se viven al ir alla, esto ya que es un
destino que ofrece planes exclusivos dedicados a la naturaleza tales como caminatas por la
selva, recorridos por los rios, visita de cascadas, avistamiento de animales, entre otros.
Dichos planes se convierten en una de sus ventajas competitivas ya que no son comunes y
se dan gracias a la geografia y naturaleza que caracteriza a la region del pacifico, es por
esto que se vuelve importante mostrar a travées de las redes sociales todas las bondades que
ofrece la zona y las experiencias Unicas que se viven alla.

Los 3 hoteles seleccionados para la muestra destacan la importancia de las redes
sociales y establecen que a través de estas han podido aumentar su visibilidad, es decir, han

podido llegar a nuevos clientes. En linea con esto, y de acuerdo con lo investigado
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previamente se establece que el objetivo de los hoteles al implementar estrategias de
marketing en Instagram ha sido aumentar el awareness, es decir, las redes sociales les han
permitido llegar a un mayor nimero de usuarios y también se ha aumentado la frecuencia
con la que los usuarios recuerdan la marca.

Los 3 hoteles establecen que las redes sociales han sido una herramienta
fundamental para lograr sus objetivos estratégicos y que dicho canal permite que los
huéspedes que lleguen a los hoteles estén alineados con sus principios de sostenibilidad. Lo
anterior coincide con uno de los hallazgos presentados en el estudio de Font y McCabe
(2017) analizado en la revisién de la literatura. Ellos a través de su investigacion
establecieron que el marketing de turismo tiene como funcion determinar como los destinos
logran con éxito sus metas y ademas como el uso correcto del marketing es el responsable
del numero, tipo y origen de los turistas. Lo anterior contribuye a que sean turistas que
aporten al desarrollo sostenible y crecimiento econdmico de la zona.

Por otro lado, es importante resaltar que ninguno de los hoteles de la muestra hace
uso de una métrica establecida para medir el éxito de sus campafas. La Gnica herramienta
que escasamente se tiene en cuenta son los resultados y analisis de alcance que arroja
Instagram. Lo anterior no va en linea con los resultados que arrojo la investigacion que se
realizé en el marco tedrico donde se pudo establecer que uno de los factores y ventajas mas
importantes del marketing en redes sociales es la capacidad de medir de los resultados de
manera exacta y en tiempo real. Al no hacer uso de dichas métricas no se puede establecer
con claridad cuéles son las campafias que sirven y aquellas que deben ser modificadas.

Cabe resaltar que en dos hoteles (Madre Agua y EI Almejal Ecolodge) la persona
encargada de las redes sociales es el mismo duefio, esto demuestra que no se busca alguien

con experiencia para el manejo de estas. Sin embargo, en ambos casos el motivo para hacer
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personalmente el manejo de las redes sociales es el apego que hay con la marca y el sentido
de pertenencia que hay hacia la misma puesto que siempre han sido manejadas por los
mismos duefios y ellos no se sienten comodos delegando dicha funcién.

En conclusion, aunque los tres hoteles hacen uso de las redes sociales y
principalmente de Instagram para promocionar sus servicios se pudo evidenciar que hay
muy poco conocimiento acerca de las estrategias y bondades que ofrece el marketing digital
en redes sociales. Tienen en comun que las estrategias que han implementado son
realmente basicas sin muchos factores que las diferencien entre si y no se ha explorado otro
tipo de estrategias que puedan generar un mayor alcance e impacto que se traduzca en mas

seguidores y por ende mayores ventas.
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Conclusiones

La industria del turismo se enfrenta a un cambio radical en las tendencias de
consumo Y las preferencias de los consumidores; por un lado, existe una mayor conciencia
sobre los impactos negativos que ocasiona el turismo masivo y por esta razon se han
desarrollado nuevas ofertas de turismo donde prima la sostenibilidad. Por otro lado, la
manera en que se promociona el turismo ha cambiado y como en la mayoria de las
industrias, ha migrado hacia un modelo de promocion y comercializacion digital. En linea
con lo anterior las redes sociales juegan un papel muy importante para la promocién de
hoteles ya que son un medio que permite impulsar y fortalecer la presencia online de las
marcas.

A partir de la investigacion cualitativa y la revision de la literatura, fue posible
concluir que el marketing en redes sociales ofrece multiples herramientas y ventajas para
promocionar un servicio lo que hace que sea una herramienta fundamental para la
promocion de hoteles sostenibles. Adicionalmente, se comprobo parte de la hip6tesis donde
se establecia que la mejor estrategia de marketing para promocionar la industria de
hoteleria sostenible en Colombia es la publicidad de contenido pagado en la plataforma
Instagram. En los 3 hoteles estudiados, dicha estrategia resultd ser la mas utilizada sin
embargo no fue posible concluir si es la mejor, ya que ningn hotel utiliza métricas donde
se establezca la efectividad de las mismas.

Sin embargo, después de realizar el trabajo de campo fue posible evidenciar que el
marketing en redes sociales y especialmente en Instagram, es una herramienta que ha
aportado de manera significativa al crecimiento de los hoteles ya que ha permitido que
estos aumenten su visibilidad, Ileguen a méas usuarios y por ende aumenten el nimero de

huéspedes que los visitan.
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Adicionalmente, es importante resaltar que en el segmento del turismo sostenible y
puntualmente de los hoteles del caso de estudio se habla de un perfil de turista y de hotel
diferente. El turista que se dirige al Pacifico lo hace en busca de una experiencia diferente,
poco frecuentada y Unica, adicionalmente el turista sostenible busca hoteles y planes
turisticos que sean responsables con el medioambiente y con las comunidades locales. Los
hoteles por su parte suelen ser pequefios y poco ostentosos, cuentan con ciertas condiciones
especiales como poca electricidad, escasa o nula conexion a wifi, consumo de agua
controlado y restriccién en la generacion de deshechos. En relacion con lo anterior, fue
posible concluir que los hoteles usan las redes sociales como un medio para perfilar a sus
huespedes y asegurarse que aquellos que los visiten estén alineados con lo que ellos ofrecen
y que de esta manera no haya una decepcion por parte del cliente.

Adicionalmente, en relacion con los hoteles de la muestra para el presente caso de
estudio, se puede afirmar que todos apelan al aspecto emocional mas que al racional.
También, las estrategias de los hoteles del benchmarking se asemejan a las de Madre Agua,
El Almejal y Pacifico Hostel en cuanto a que utilizan Instagram como red social principal
para la comunicacion inmediata con los usuarios, compartir contenido, generar
interacciones y tratar de posicionar la marca. Sin embargo, dentro de las diferencias que
tienen es la falta de presencia en otras redes sociales, la importancia que le dan a la
medicion de resultados y la articulacion de un plan o estrategia de marketing.

Dado que los hoteles son pequerfios y tienen pocos empleados, no tienen los recursos
ni encuentran la necesidad para contratar a una persona que se dedique a la promocion del
hotel en redes sociales, adicionalmente se encontrd que estos hoteles no buscan ni tienen
interés en desarrollar e implementar campafias masivas de promocion en redes sociales. Por

el contrario, usan las redes sociales como un canal para aumentar la visibilidad del hotel,
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pero a menor escala. Ademas, establecen que la red social Instagram les ha permitido
establecer una conversacion directa y cercana con sus seguidores y posibles clientes
generando un mayor nivel de interés y lealtad hacia la marca.

Teniendo en cuenta lo anterior, es posible concluir que las estrategias de marketing
digital en redes sociales efectivamente impulsan y promueven la industria de la hoteleria
sostenible ya que permiten que hoteles pequefios en lugares reconditos del pais tengan

mayor visibilidad y por ende, mayor nimero de visitantes y ventas.
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Recomendaciones

A partir de la revision de la literatura y el trabajo de campo realizado (benchmarking
y entrevistas semiestructuradas a 3 hoteles en el pacifico colombiano) fue posible establecer
algunas recomendaciones que deben seguir Madre Agua, Pacifico Hostel y EI Almejal
Ecolodge en cuanto a la implementacion de estrategias de mercadeo digital para impulsar
su posicionamiento, incrementar el nimero de interacciones y generar awareness del
turismo sostenible en la region.

En primer lugar, se considera como algo fundamental, que los hoteles cuenten con
un equipo o persona gue tenga un conocimiento basico sobre lo que es el mercadeo digital y
en redes sociales, y como se deben implementar estas estrategias para que todo lo que
implementen genere un mayor valor. Adicionalmente, porque es importante que el
esfuerzo, tiempo y recursos destinados a estas estrategias y creacion de contenidos tenga un
retorno bueno. Por otro lado, se recomienda que empiecen a implementar herramientas de
medicion, inicialmente las gratuitas que vienen incorporadas a Instagram y Facebook, pues
con esto podran identificar patrones, tendencias y de la misma manera, modificar sus
practicas actuales por unas que realmente cumplan con las necesidades, deseos y tipo de
cliente. En otras palabras, para poder obtener resultados exitosos en el corto plazo.

Para lograr lo mencionado anteriormente es importante que los encargados de
Madre Agua, Pacifico Hostel y El Almejal, establezcan un plan de mercadeo digital
estructurado y explicito, donde se establezcan los objetivos del negocio, las estrategias de
marketing digital y redes sociales que van a implementar, en qué grado y con qué
frecuencia lo haran y un cronopost tentativo que les permita tener mayor estructura en sus
redes sociales, lo cual a su vez generara un mensaje méas contundente para los usuarios. En

este plan, también deben incluir los planes de accion y la inversion que van a destinar para
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sus camparias.

Para la implementacion de marketing en redes sociales, sugerimos que los hoteles
de la muestra Unicamente hagan contenido organico, pues este les va a permitir mantener la
presencia de la marca en las redes sociales, establecer una conversacion e interaccion con
los clientes potenciales y ofrecerle informacion de calidad a los usuarios. El contenido debe
estar enfocado en mostrarle al mercado objetivo, la esencia de la marca, la experiencia
completa, pero también deberia incluir algo de informacion relevante para los potenciales
clientes. Es decir, tiene que haber un balance entre el contenido aspiracional y emocional, y
el racional-informativo. Es muy importante que este contenido tenga un llamado a la
accion y que incentive a la compra, mas no que solo despierte emociones que quizas no
sean suficientes para que el usuario genere una reserva.

Se recomienda enfocarse en la red social Instagram, pues esta permite incluir
diferentes tipos de contenido, pautar, controlar la audiencia, interacciones usuario-usuario y
usuario-hotel, medir los resultados y segmentar de mejor manera el publico objetivo.

Por otro lado, aunque no les guste implementar la estrategia de influencer
marketing, se recomienda que empiecen a explorarla con influenciadores que se ajusten a la
esencia del hotel, a la tematica de viajes, sostenibilidad y comparta el mensaje que estos
quieren enviar. Esto sin duda ayudaria a incrementar la visibilidad de la marca y la base de
clientes. Al ser pequefios hoteles, se sugiere utilizar técnicas de canje que a su vez son
gana-gana. Estas consisten en que la marca regala algun servicio de estadia, o genera algin
descuento especial al influenciador y este a cambio genera contenido en sus redes sociales
para dar a conocer el hotel.

Como ultima recomendacion, es importante que Madre Agua, Pacifico Hostel y El

Almejal, generen una estrategia SEO, para posicionar la marca y atraer usuarios que mas
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tarde podran convertirse en clientes. Para esto, es necesario que creen un landing page
atractiva para los usuarios y que cumpla con los estandares de calidad de experiencia de
usuario (UX). Asi mismo, esta pagina debe no solo incorporar contenido Ilamativo, sino
también informacion relevante sobre la marca y que el cliente pueda necesitar (pestafia de
reservas, historia del hotel, actividades y planes, tarifas, FAQ’s etc.) Estos son elementos
basicos que se espera encontrar en cualquier pagina web, la cual a su vez debe ser
responsive, es decir, ajustada a todos los formatos de dispositivos: Smartphones, tablets y

computadores.
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Anexo 1. Publicaciones de Instagram de Campi Ya Kanzi

e camplyakanzi

oav - ]
248 likes

campiyakanzi We are leaving for our air safari, Lake
Victoria, Rubondo Island. Sarengeti, Namiri Plains.
South Luangwa, Chinzombo, Victoria Falls, Royal
Chundu. Okavango Delta, Tuludi Camp. Lake Malawi,
Kaya Mawa. Kenya, Chyulu Club. 3,400 miles in 12
days, Can't wait to fly over the most beautiful places
in Africa and enjoy Nature and wildlife. This Continent

Anexos

e campiyakanzi

oQv . A
248 likes

camplyakanzi We are leaving for our air safari. Lake
Victoria, Rubondo Island. Sarengeti, Namiri Plains.
South Luangwa, Chinzombo. Victoria Falls, Royal
Chundu. Okavango Delta, Tuludi Camp. Lake Malawi,
Kaya Mawa. Kenya, Chyulu Club. 3,400 miles in 12
days. Can't wait to fly over the most beautiful places
in Africa and enjoy Nature and wildlife. This Continent

campiyakanzi
Campi Ya Kanzi

Qv Al
97 likes
camplyakanz| @ Maasal com .

#throwback #campiyakanzi #mykanz| #maasai

#magicalkenya #jumpingmaasai #chyulunills
#community

& a ® © @

is simply magical... @ ¥y % % ‘W#airsafar

Is simply magical... 1 % % Wtairsafarl
#ichvuluclub #mvkanzi #flvina #adventuretravel

#ichvuluclub #mvkanzi #flvina #adventuretravel

Nota: El anexo muestra el tipo de publicaciones que comparte el establecimiento Campi Ya
Kanzi en la red social Instagram. Se enfocan mucho en mostrar la fauna, instalaciones,

ecosistema e interaccion con la comunidad Masai.

Anexo 2. Publicaciones de Instagram de Lapa Rios

M laparioscr
y laparioscr Lapa Rios Lodge

( y laparioscr Lapa Rios Lodge

Lapa Rios Lodge

Qv

384 likes 121 likes 250 likes
laparioscr A perfect dinner deserves a perfect
setting. spill on the "secret side" of Lapa Rios Lodge, our

2]

oav - W

Qv . A

laparioscr ;Conoce la exdtica peninsula de Osa y el laparioscr Today, @javierechecopar lets the beans

Golfo Dulce? Son considerados unos de los lugares #CostaRica #NatGeoLodges

. P p incredible wild and swimmable beach and...
mas intensos en biodiversidad. Reserve en... mor« #uniqu theworld #laparios
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Nota: El anexo muestra el tipo de publicaciones que comparte Lapa Rios en Instagram. En

este tratan de tener un balance de contenidos.

Anexo 3. Publicaciones de Instagram de Six Senses con Dao

@ sixsensescondao .
@ sixsensescondao e { sixsensescondao

LN y h Y \ - |
.
oQv A oQvY . A oQv W
63 likes . ) ond 180 likes 61 likes
i dao Feeling ? Take a dive N ok g M

; - sixsensescondao What to expect when dining at Six sixsensescondao Come and experience the "Best
m:‘c the ocean bon:erlng l_ht:‘ lslznds 0: Con Dao Senses Con Dao’s “By the Beach Restaurant?” Resort in South East Asia" and take advantage of our
WIS YO CON GXPIOTS A TIoN UNCo WA THONN - Contemporary Vietnamese & International... more imentary well ivities everyday... more

Nota: El anexo muestra el tipo de contenido que publica la cadena Six Senses para

promocionar su hotel Con Dao. Destaca experiencias y servicios del alojamiento.

Anexo 4. Publicaciones de Instagram de Hotel Punta Islita

( hotelpuntaislita hotelpuntaislita hotelpuntaislita

-— =
INDEPENDENCE
I Day

VIVI BN MOMENTO

inolvidable

Qv - W oQv R

96 likes 21 likes

hotelpuntaislita ;Querés rodearte de naturaleza hotelpuntaislita {Este fin de semana largo hay

exuberante? i 3 mucho que celebrar! Vivi la Independencia de una
En nuestras villas privadas estards en un... more manera distinta, Aprovechd nuestra tarifa... more
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Nota: El anexo ilustra los contenidos que se publican en el perfil de Instagram de Hotel

Punta Islita, tanto promo como no promo. El look and feel es marcado.

Anexo 5. Publicaciones de Instagram de Azulik
< azuliktulum Follow @ rcliulom f.\ S

222 likes

azuliktulum Copal and sunshine blend in unison to
azuliktulum Like a magical floating garden, AZULIK create magic!

Tulum oftentime reminds us of the most vivid HAZULIK #TulumMexico #Mexico. «

fairytales made reality. N - P, - -

oQv

457 likes

A

Nota: En el anexo se puede evidenciar como los contenidos compartidos por Azulik en su

perfil de Instagram evocan a lo mistico, aspiracional y de otro mundo. No es contenido

promocional.
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Anexo 6. Ejemplo marketing en redes sociales (contenido organico) Hotel Madre Agua

madreaguahotel madreaguahotel
Arusi, Choco, Colombia Nuqui, Playa Termales

4 madreaguahotel [

M]e Liked by andreaardila and 1.090 others
madreaguahotel LA RAMADA

693 likes
madreaguahotel TORTUGAS GOLFINAS

Nota: El anexo muestra ejemplos de estrategias de marketing digital que utiliza el Hotel
Madre Agua. La primera imagen corresponde al feed del hotel, donde se puede ver que
predominan los colores y las fotos de alta calidad. La segunda es una foto de una de las
cabafias que se ofrecen, de esta manera las personas pueden ver las instalaciones del hotel.
La tercera imagen contiene tortugas, ya que una de las actividades que se promociona, la

liberacion de tortugas al mar.
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Anexo 7. Ejemplo marketing en redes sociales (contenido organico) Pacifico hostel

< pacificohostel Q

< PACIFICOHOSTEL
Posts

A

@ pacificohostel
U Pacifico Hostel

QY W

&
y 7 PACIFICOHOSTEL.COM
@ Liked by mariaalejandramelo and 1.906 others
pacificohostel Despertar en medio de la selva v
escuchando el mar 2, #paraiso #pacifico
#pacificohostel

Nota: El anexo muestra ejemplos de estrategias de marketing digital que utiliza Pacifico
Hostel. La primera imagen corresponde al feed del hotel, donde se puede ver que
predominan colores y la naturaleza.. La segunda es una foto de una de las cabafas que se
ofrecen, de esta manera las personas pueden ver las instalaciones del hotel. La tercera
imagen corresponde a una historia donde se ofrece disponibilidad del hostal y tiene el link

de la pagina web.
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Anexo 8. Ejemplo marketing en redes sociales (contenido organico) El Almejal Ecolodge

< elalmejalecolodge Follow - elalmejalecolodge

oQv R -

333 lik IN THE MIDDLE OF THE JUNGLE! IN
ikes Y ONE OF THE HOTELS OF Sy
elalmejalecolodge Solo contamos con 12 @PARADISE.ADVISOR , THE ECO
habitaciones, para las vacaciones de fin de afo... THAV_EL AGENCY OF @CORONA

reserva ahora!

#vacacionesdefindeano #elalmejalmemorable
#turismoecologico #turismosostenible
#viajesenfamila #hotelesecologicos
#destinosnaturalescolombia

Nota: El anexo muestra ejemplos de estrategias de marketing digital que utiliza EI Almejal
Ecolodge. La primera imagen corresponde al feed del hotel, donde se puede ver que
predominan los posts promocionales. La segunda es una foto de una de las cabarias que se
ofrecen, de esta manera las personas pueden ver las instalaciones del hotel. La tercera
imagen corresponde a una historia destacada compartida por un influencer altamente

reconocido en la industria del turismo.
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