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RESUMEN EJECUTIVO

El sector productivo ecuatoriano y el Ministerio de Turismo promovieron la campaiia “Viaja
primero Ecuador”, la cual nace el 7 de mayo del afio 2015 con el objetivo de generar en los
ecuatorianos el sentido de pertenenciay orgullo por su pais en el aspecto turistico, para buscar

opciones de turismo interno, visitar y conocer el Ecuador.

Con dicha campafa la economia del pais mejoraria de manera considerable y generaria
fuentes de empleo, ofreciendo buenos y confortables paquetes turisticos para sus clientes. De
esta manera, Ecuador podria convertirse a futuro en una potencia turistica, generando

riquezas para el pais.

La campafa turistica tuvo una positiva aceptacion en los ultimos afios en las distintas redes

sociales a nivel nacional, en el caso de la provincia de Tungurahua la red social twitter ha

Xiv



ayudado a difundir y promocionar los destinos turisticos locales que se van posicionando y

han sido reconocidos por la industria turistica.

Con base en ello, este proyecto de investigacion se planted analizar los contenidos que se
publican en la cuenta de twitter de la campafia Viaja Primero Ecuador y cémo esto influyen
en la difusion y promocion de los destinos turisticos de Tungurahua. Para el objetivo, se
usaron tres herramientas de recoleccion de datos: una encuesta, una matriz para analisis de

contenidos y dos formatos de entrevistas.

En las conclusiones se determina que mas del 90% de los encuestados de Tungurahua
reconoce lo importante que es la campafa Viaja Primero Ecuador para promocionar los
destinos turisticos locales, por lo que, al final de las recomendaciones, se impulsa la

elaboracion de una estrategia de comunicacion digital para potenciar la red social twitter.

Descriptores: Aliados Estratégicos, Destinos Turisticos, Ecuador Potencia Turistica,
Estrategia de Comunicacion Digital, Ministerio de Turismo, Productos Comunicacionales,
Promocion Turistica Online, Publico Objetivo, Twitter como herramienta de difusion y

promocion, Viaja Primero Ecuador.
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DISSEMINATION AND PROMOTION OF TOURIST DESTINATIONS, CASE STUDY:
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EXECUTIVE SUMMARY

The Ecuadorian productive sector and the Ministry of Tourism promoted the campaign
"Travel first Ecuador”, which was born on May 7, 2015 with the aim of generating in
Ecuadorians the sense of belonging and pride for their country in the tourism aspect, to look

for options of internal tourism, visit and know Ecuador.

With this campaign the economy of the country would improve considerably and generate
sources of employment, offering good and comfortable tourist packages for its customers. In
this way, Ecuador could become a tourist power in the future, generating wealth for the

country.

The tourist campaign had a positive acceptance in recent years in different social networks
nationwide, in the case of the province of Tungurahua the social network twitter has helped
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to disseminate and promote local tourism destinations that are positioning and have been

recognized for the tourism industry.

Based on this, this research project was designed to analyze the contents that are published
in the twitter account of the campaign First Travel Ecuador and how this influences the
dissemination and promotion of tourist destinations in Tungurahua. For the purpose, three
data collection tools were used: a survey, a matrix for content analysis and two interview

formats.

In the conclusions it is determined that more than 90% of the Tungurahua respondents
recognize the importance of the Viaja Primero Ecuador campaign to promote local tourism
destinations, which is why, at the end of the recommendations, the elaboration of a strategy

of digital communication to enhance the social network twitter.

Keywords: Strategic Allies, Tourist Destinations, Ecuador Tourism Power, Digital
Communication Strategy, Ministry of Tourism, Communication Products, Online Tourism
Promotion, Target Public, Twitter as a tool for dissemination and promotion, Travel First
Ecuador.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion, con el tema “USO DE LA RED SOCIAL TWITTER
COMO HERRAMIENTA PARA LA DIFUSION Y PROMOCION DE DESTINOS
TURISTICOS, ESTUDIO DE CASO: CAMPANA VIAJA PRIMERO ECUADOR DEL
MINISTERIO DE TURISMO EN TUNGURAHUA”, se desarrollé en la provincia de
Tungurahua, como campo de estudio. La importancia de este proyecto, al estar en el marco del
plan de estudios del programa de posgrado, tiene que ver con el desarrollo de las plataformas de
la web 2.0 —en este caso redes sociales— como herramienta de promocion y difusién turistica del

pais a través de la campafia Viaja Primero Ecuador.

La investigacion se desarroll6 en seis capitulos:

Capitulo I. Problema de Investigacion, que contiene la contextualizacion, nos permite conocer
el génesis de la importancia de estudio de la red social Twitter en la difusion y promocion turistica
a través de la Campaiia Viaja Primero Ecuador que implement6o el Ministerio de Turismo,

institucién Gubernamental, a nivel nacional.

Capitulo Il, Marco Tedrico, se desarrollan las variables dependiente e independiente,
permitiéndonos acercar a referencias bibliogréaficas sobre el objeto de estudio, lo que permitira

tener un criterio elocuente previo al proceso de comprobacion de la hipotesis.

Capitulo 111, Metodologia, en la que se encontraran los cauces por los que se dirigié este trabajo,
la modalidad de la investigacion y sus niveles. Se describe cual fue el publico escogido para el
levantamiento de informacion y se realiza la operacionalizacion de las variables, plan de

recoleccion de informacion y plan para el procesamiento de datos.



Capitulo V. Anédlisis e Interpretacion de Resultados, se procesan todos los resultados obtenidos
en las herramientas de recoleccion de datos: encuesta, matriz para analisis y medicion de

contenidos y entrevistas. Al final, se realiza un cruce de datos para comprobar la hipotesis.

Capitulo V. Conclusiones y Recomendaciones, establece las ideas finales del trabajo de
investigacion. Se enuncian recomendaciones, tomandose como punto de partida para la creacion

de una propuesta al problema planteado.

Capitulo VI. Propuesta, se desarrolla una estrategia de comunicacién digital para la red social
Twitter, a ser ejecutada por la Unidad de Promocién de la Coordinacion Zonal 3 del Ministerio de

Turismo, bajo el seguimiento y asesoria del autor del presente trabajo de investigacion.



CAPITULO |
1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.TEMA

“Uso de la red social Twitter como herramienta para la difusion y promocién de los destinos
turisticos, estudio de caso: Campafia Viaja Primero Ecuador del Ministerio de Turismo en

Tungurahua”.
1.2.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. CONTEXTUALIZACION

En 1995, Randy Conrads cred la primera red social denominada “Classmates”. Desde ese
entonces, este tipo de sitios web tuvieron gran demanda a nivel mundial conectando a los
grupos sociales, ya sean jovenes o adultos, a la tecnologia e interactividad por medio de la

Web 2.0 (Acosta, 1997).

Asi mismo las redes sociales han creado tendencia social en lo digital quien no posee una
cuenta social no estd en marcha con la modernidad y actualidad. Estos sitios orientan a
nuevas posibilidades de participacidn, los lectores son entes activos que estan mas cerca de

los contenidos periodisticos y promocionales (Fernandez, 2010).

Con la creacion de la red social Twitter el 21 de marzo del 2006 por Jack Dorsey, las
personas e instituciones abrieron cuentas para compartir promociones o simplemente

mensajes 0 comentarios de diversos temas de interés general (Acosta, 1997).

En el ambito turistico con la utilizacién de las redes sociales, a nivel mundial en el afio



2010 una de las mejores campafias que se posicion0 exitosamente en la web, fue de Islandia
como un destino de referencia con su conocida campaiia de marketing de destino “Inspired
by Iceland” que fue el resultado de un engranaje de contenidos digitales en una pagina web
y contenido multimedia distribuido a través de diversos canales de social media por un
grupo de profesores islandeses que ensefiaron al usuario como viajar seguro y cuéles son

las normas de etiqueta mas curiosas del pais que necesariamente se debe conocer.

En el ambito nacional, a partir del 2010 el Ministerio de Turismo a través del proyecto Plan
de Marketing Turistico del Ecuador (PIMTE) presenta una de las méas grandes campafias
ejecutadas a través del mencionado proyecto denominada “ALL YOU NEED IS
ECUADOR?”, que a partir de ayer 1 de abril se activé simultdneamente en 19 ciudades del
mundo. La campafa tuvo gran expectativa y se introdujo en las redes sociales el 28 de
febrero del 2014 donde se compartid el hashtag “#ALLYOUNEEDIS”. De acuerdo con
informacion del Ministerio de Turismo (2014), hasta el 31 de marzo se registraron

1°’000.000 seguidores en Facebook, Instagram, Twitter y Youtube.

En este marco se presento de forma continua la campana turistica “Viaja Primero Ecuador”
que tuvo como objetivo promover y concientizar a que los ecuatorianos visiten primero su
pais, contando con su principal estrategia de marketing, la innovacion de la pagina
web y el uso de sinergias a través de medios de internet que se originG desde sus redes
sociales como marca pais, generando activaciones diarias sobre los destinos turisticos a
nivel nacional destacando la cultura, patrimonio, naturaleza, aventura, gastronomia,
paisajes, entre otros. Segun datos registrados por el Ministerio de Turismo hasta septiembre
del 2018 las cuentas de redes sociales tanto de Twitter como Facebook alcanzan mas de

161 mil seguidores.



En Ecuador, segln encuestas realizadas por el INEC, el 31,9 % de la poblacion ecuatoriana
utiliza redes sociales desde su Smartphone. Con relacion a esto el 20,4% (INEC, 2017) de
la poblacion ecuatoriana tiene una cuenta en Twitter, este porcentaje es representado por

estudiantes universitarios y profesionales que producen temas de su contexto e interés.

En el sector turistico, en los ultimos afios se han ido produciendo importantes cambios
motivados principalmente por los avances tecnolégicos, lo que ha contribuido a modificar
en cierto modo los patrones de conducta de los individuos, tanto desde el punto de vista de

la oferta, como de la demanda.

Es importante destacar que hoy en dia, el uso de las redes sociales en especial Twitter se
ha convertido en una importante herramienta de informacién y promocién para ayudar al

turista a decidir su destino final.

Con respecto a la campana turistica “Viaja Primero Ecuador” mencionada antes, hasta el
presente afio 2018, ha tenido una gran acogida y aceptacion en medios digitales logrando
un trascendental impacto de visitas y generando tendencias semanales a nivel nacional. La
produccion de material audiovisual, fotografico y piezas graficas disefiadas exclusivamente
para redes sociales ha dado lugar al posicionamiento y reconocimiento a nivel nacional a

través de su cuenta de Twitter siendo de mas visita y replica.

En Tungurahua esta campafia turistica ha trascendido por ser una de las provincias mas
visitadas en los feriados y poseer uno de los cantones preferidos por los turistas como Bafios
de Agua Santa, ya que aqui se concentran tanto prestadores turisticos, Gad municipales,
parroquiales, medios de comunicacion y lideres de opinion que dan prioridad y utilizan los

medios digitales, puntualmente redes sociales tanto de Twitter, Facebook e Instagram para
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generar noticias y promocionar lugares turisticos locales, potenciando los medios publicos

del Ministerio de Turismo en territorio.
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1.2.2. ANALISIS CRITICO

En Tungurahua el impacto de la Camparia Viaja Primero Ecuador del Ministerio de
Turismo a través de la red social twitter ha tenido un impacto acorde a las iniciativas
que se han establecido para la difusién y promocion de destinos turisticos a nivel

nacional e internacional.

Las campanfias digitales entorno a las actividades turisticas que se realizan a nivel
nacional muestran el potencial turistico que tiene el pais, mucho a tenido que ver la
continuidad y trabajo que se ha ido implementando durante los Gltimos afios para
potenciar y promover la marca turistica del pais y por ende la generacién y utilizacion
de diferentes medios de comunicacion coyunturales que concentran el interés y las
necesidades de los ciudadanos que en la actualidad ya no son solo consumidores de

informacion, sino también productores de informacion.

En este contexto, en un estudio realizado sobre la Innovacion de las redes sociales
en el turismo se identificaron varias redes y medios sociales que causan impacto en la
difusion y promocion de la innovacion turistica, se determino que las principales redes
y medios sociales mas utilizadas e influyentes por los ciudadanos son: Facebook,

Twitter, Youtube, Flickr y Tripadvisor.

Segun Mena (2013) menciona que las nuevas tecnologias aplicadas al turismo
apuntan a la integracion de las redes sociales, la geo localizacion y los dispositivos
moviles que, gracias a esta combinacion, cualquier persona puede hallar precisamente
aquello que esté buscando, tanto durante la planificacion de su viaje como al momento

de trasladarse y movilizarse en el destino elegido.
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1.2.2.1 DIAGRAMA CAUSA-EFECTO

Nuevos productos
comunicacionales para
fomentar el turismo a
nivel nacional

Posicionamiento de la web 2.0

Creacién de nuevas como medio de comunicacion

herramientas digitales permanente para la promocion
de campafias turisticas

Uso inadecuado de la red social Twitter para la difusion y promocion de los
destinos turisticos dentro de la Campafia Viaja Primero Ecuador del Ministerio
de Turismo en la provincia de Tungurahua

Uso de red social Los ciudadanos reconocen la c de inf L
so de red social para Campafia Viaja Primero onsumo de informacién

promociqnar lugares y sitios Ecuador en medios sociales para prqmocionar destinos
turisticos de Ecuador turisticos del Ecuador




1.2.3. PROGNOSIS

Contar con diferentes redes sociales que se utilizan como herramienta para la difusion y
promocion de los destinos turisticos hace que la sociedad esté activa, participe y comparta
informacion de lugares que se familiarice, que le guste o haya visitado. Por consiguiente
las campanfias turisticas que generan valores y motivan a viajar dentro del territorio dan
buenos resultados, pero cuando la estrategia promocional utilizada en medios digitales se
viraliza de manera inadecuada puede ocasionar descontento o producir desinformacién al
momento de escoger donde viajar y eso representara que la promocion turistica del pais sea
cuestionada desde los usuarios que hacen que la camparia sea posicionada y goce de una

buena reputacion online.

1.2.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢El uso de la red social Twitter como herramienta para la difusion y promocion de los
destinos turisticos, genera impacto en la Camparia Viaja Primero Ecuador del Ministerio

de Turismo en Tungurahua?

1.2.5. PREGUNTAS DIRECTRICES

e ;Cuales son las herramientas de comunicacion digitales que utiliza la campafa Viaja
Primero Ecuador para difundir los destinos turisticos a través de la red social Twitter

en Tungurahua?

e ;Qué tipo de contenidos genera el Ministerio de Turismo para la promocion turistica

de los destinos en la red social twitter?



e (El Ministerio de Turismo a través de su campafia Viaja Primero Ecuador presenta una

adecuada estrategia de comunicacion digital para la red social twitter?

1.2.6. DELIMITACION

La presente investigacion esta delimitada por:

Delimitacion Espacial:

Provincia: Tungurahua
Ciudad: Ambato
Institucion: Ministerio de Turismo

Delimitacion Temporal:  septiembre de 2018

Delimitacion de Contenido: Comunicacion y periodismo

Campo: Comunicacién, periodismo y marketing digital

Areas: Comunicacién Gubernamental, imagen corporativa,
marketing digital, mercadeo, redes sociales, contenidos

periodisticos, recursos multimedia y narrativa digital

Aspecto: Periodismo, comunicacién, marketing, aplicaciéon y uso de

recursos multimedia en la narrativa digital
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1.3.JUSTIFICACION

Esta investigacion es importante porque nos permitira explorar sobre los alcances
de la red social Twitter como herramienta para la difusion y promocion de los destinos
turisticos, direccionada desde la campafia Viaja Primero Ecuador del Ministerio de
Turismo, a la vez nos graficara el nivel de impacto y aceptacion de esta herramienta digital

en la provincia de Tungurahua.

Las plataformas que utiliza el Gobierno Nacional para presentar su oferta turistica
internacionalmente son los portales web y las redes sociales, espacios destinados
principalmente a la promocion de los destinos turisticos. Por tal razon es trascendental
dimensionar la utilidad que se ha dado la campafia turistica nacional en la red social Twitter
evidenciando los resultados e impacto esperado por las autoridades y mas aun por los

ciudadanos que establecen las tendencias y réplicas en las redes sociales.

Los contenidos publicados por el organismo gubernamental evidencian la
influencia de las redes sociales y el comportamiento del turista en la promocion turistica.
Las redes sociales permiten la actualizacién y la adaptacion de la oferta, ya sea en funcion
de la temporada o de las tendencias del mercado. De esta forma, los contenidos difieren de

los publicados en el portal web incrementando nuevos productos y descartando otros.

Los nuevos entornos digitales permiten que esta experiencia se comparta a traves
de las redes sociales y entornos colaborativos. El reto de la campafia turistica Viaja
Primero Ecuador fue forjar una comunicacion turistica consiguiendo que el turista 2.0 se
convierta en un referente y promotor del destino turistico replicando la informacion y
promocion que se establece en la campafia gubernamental que ha sido una opcién mas para
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los turistas.

1.4.0BJETIVOS

Objetivo general:

Determinar el impacto que tiene la red social Twitter utilizada como herramienta para la
difusion y promocion de los destinos turisticos a través de la Campafia Viaja Ecuador del

Ministerio de Turismo en Tungurahua.

Objetivos especificos:

e Realizar un analisis de las estrategias de comunicacién digital empleadas en la red
social Twitter de la Campafia Viaja Ecuador del Ministerio de Turismo.

e Determinar qué tipo de contenidos y recursos se utilizan en la cuenta en Twitter de
la Campafia Viaja Ecuador para promocionar los destinos turisticos.

e Proponer una alternativa de solucion al problema.
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1.ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

A manera de antecedentes investigativos se han identificado las siguientes conclusiones

extraidas de trabajos de investigacion similares que a continuacion se citan:

En Ecuador el crecimiento por el uso de las tecnologias ha tenido un avance considerable
al igual que el resto de la region, esta responde a temas netamente de modernizacion dentro de
las politicas desarrollo y uso de las TIC a favor de diversos aspectos, como el educativo, salud,
ambiental, turistico, entre otras. Esto ha ocasionado que el nimero de personas que usen el
internet tenga un aumento considerable dentro de todo el pais. De esta manera el internet ya
no es visto como una herramienta lejana e imposible de usarse, ahora se ha transformado en
un medio alternativo de comunicacion, lleno de posibilidades que se van adaptando a todos los

sectores sociales.

En un andlisis geogréfico de la social Twitter en Ecuador describen el porcentaje de
participacion en la creacion de usuarios para la plataforma Twitter, acumulada hasta el afio
2017, el siguiente cuadro describe la participacion por provincias entre 1y 5 %. Cabe sefialar
que el porcentaje de tweets georreferenciados, oscila entre el 1 y 10 % del total de usuarios

creados.
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Tabla 1 Anélisis geogréafico de la red social Twitter - participacion por provincias entre 1y 5 %

Provincias %
Azuay 2.96
Chimborazo 1.23
El Oro 3.33
Galéapagos 1.07
Imbabura 1.29
Loja 1.30
Los Rios 1.20
Manabi 4.08
Santa Elena 3.17
Tungurahua 2.62
Total 22.25

Fuente: Revista Universidad Central del Ecuador (2017)
Realizado por: Diego Guzman (2018)
La utilizacion de las redes sociales en este caso Twitter ha permitido que la informacion se
viralice y llegue a diferentes segmentos de la poblacién, més aun cuando se trata del &mbito

turistico a través de campafias a nivel nacional que prima elegir primero nuestros destinos que

se encuentran dentro del pais.

Las redes sociales modifican la manera en que los organismos encargados de la promocion
y difusion turistica se comunican o interactian con los turistas debido a la variacion en los
habitos de consumo del viajero y la aparicién de plataformas turisticas interactivas y

colaborativas que motivan la participacion de los usuarios:
Internet se estd usando para practicar estrategias de marketing relacional y crear
comunidades virtuales en torno a una marca o un producto, en las que se busca la
participacion del visitante en el proceso de comunicacion. Constituyen un verdadero punto

de encuentro donde los usuarios con expectativas comunes comparten informacion sobre los
productos que les interesan (TUfez-Lopez, Sixto y Guevara-Castillo, 2011, p. 89).

De esta manera las estrategias en medios digitales de la campafia gubernamental

denominada Viaja Primero Ecuador, ha establecido una union participativa entre los
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usuarios que se van sintonizando con el proyecto turistico promocional, al momento de
conocer o promocionar los destinos turisticos utilizando de manera adecuada la red
social Twitter, pero que se deberia repotenciar de forma mas adecuada con los usuarios
para que desde su experiencia se trabaje mas en los productos y herramientas

comunicacionales direccionados a esta red social. (Ministerio de Turismo, 2014, s.p)

2.2.FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Este trabajo de investigacion se define bajo el paradigma Critico Propositivo. Critico porque
permitird cuestionar el impacto que tiene en Tungurahua usar de la red social Twitter como
herramienta de difusién y promocién de los destinos turisticos, basados en la campafia Viaja

Ecuador del Ministerio de Turismo.

Paralelamente, se analizard si el plan de comunicacion estratégico de redes sociales del
Ministerio de Turismo — institucion que es parte del objeto de estudio — si establece una

estrategia adecuada de contenidos para la red social Twitter.

Es propositivo porque, luego de desarrollar el problema y construir posibles atenuantes a la

hip6tesis planteada, se proyectara una alternativa de solucion.

2.3.FUNDAMENTACION LEGAL

2.3.1. CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

En la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008), Seccidn Tercera, de Comunicacion
e Informacion, se menciona que “todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen

derecho a una comunicacion libre, diversa y participativa. Ademas, que el acceso a las
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tecnologias de informacion y comunicacion es universal, sin discrimen de las personas con

discapacidad” (p. 25).
2.3.2. LEY ORGANICA DE COMUNICACION SOCIAL

La Ley Organica de Comunicacion Social (2013), en la Seccion I, Derechos de libertad,
Art 17, sefiala que “todas las personas tienen derecho a expresarse y opinar libremente de
cualquier forma y por cualquier medio” (p. 5). Asimismo, el Art. 29, sobre la libertad de
informacion, refiere que todas las personas tienen derecho a recibir, buscar, producir y difundir
informacion (...) y a seleccionar los medios o canales por los que acceden a informacion y

contenidos cualquier tipo.
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2.4.CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Tecnologias de
Informacion y
Comunicacion

Redes Sociales

Campafias
turisticas

Promocion
turistica online

Difusion y
promocion de
destinos turisticos
en redes sociales

Variable Independiente Variable Dependiente

Grafico 2 Categorias Fundamentales

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)
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Categorias fundamentales
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Elaborado por: Diego Guzman (2018)
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Variable dependiente: Difusion y promocion de los destinos turisticos
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Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)
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2.4.1. DESCRIPCION CONCEPTUAL DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

24.1.1  Tecnologias de la Informacion y Comunicacion

Las areas de la informacion y de la comunicacién han visto potenciadas gracias al
desarrollo de la tecnologia, creandose lo que se conoce bajo el nombre de TIC o tecnologias
de la informacion y la comunicacion, las cuales han revolucionado los procedimientos de

transmision de la informacioén.

Antonio Alcaraz y Maria Garcia (2010) refieren que las tecnologias de informacion
y comunicacion, mayormente conocidas como “TIC”, son aquellas cuya base se centra en
los campos de la informaética, la microelectrénica y las telecomunicaciones, para dar paso
a la creacion de nuevas formas de comunicacion. Se trata de un conjunto de herramientas
0 recursos de tipo tecnologico y comunicacional, que sirven para facilitar la emision, acceso
y tratamiento de la informacion mediante codigos variados que pueden corresponder a
textos, imagenes, sonidos, entre otros. Segun Alcaraz y Garcia (2010) indican:

Las TICS involucran una nueva forma de procesamiento de la informacion, en el que

las tecnologias de la comunicacion (TC), esencialmente compuestas por la radio, la

telefonia convencional y la television, se combinan con las tecnologias de la

informacion (TI), las cuales se especializan en la digitalizacion de las tecnologias de
registro de contenidos. (Alcaraz, Garcia, pag 89)

Como sefala la Secretaria para la Alianza Global para las TICs y el Desarrollo (Youth and
ICT as Agents for Change), "El impacto de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TICs) en las esferas econOmicas, sociales, culturales, politicas e

individuales ha transformado profundamente a las sociedades de todo el mundo. Y en este
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mundo cambiante, la generacién mas joven parece encontrarse mas comoda con el uso de

las TICs y més adepta a ellas para expandir su conocimiento.

Demogréficamente, alrededor de un 85% de la juventud mundial (entre los 15y los 25 afios
de edad) reside actualmente en paises en vias de desarrollo y estas cifras se estan
incrementando en muchas partes del mundo, como Africa y Oriente Medio. La importancia
de estas cifras subraya el hecho de que para conseguir los Objetivos del Milenio, la
planificacion para el desarrollo debe comprender y reconocer que muchos de los objetivos

estan orientados a la juventud, como es el caso de la educacion, la salud, el sida, etc.

Las Tics estan influyendo en los procesos de creacion y cambio de las corrientes de
opinién puablica. Algo tan habitual como la television, el movil, la radio y el ordenador,
estan constantemente transmitiendo mensajes, intentando llevar a su terreno a los usuarios
de estos medios. A traves de mensajes de texto, correos electronicos, blogs, y otros espacios
dentro de internet, las personas se dejan influir sin apenas ser conscientes de ello,

simplemente por haberlo visto en internet.

Estos son la via de la verdad para muchos de los ciudadanos, sin saber que en ellos
también se miente y manipula. Dependiendo de la edad, status social, nivel de educacion y
estudios, asi como de vida, trabajo y costumbres, las TIC tienen un mayor impacto 0 menos

en la sociedad, se da mas un tipo de opinion u otra y diferentes formas de cambiarla.

Por tanto, las nuevas tecnologias, ademéas de democratizar su uso, la divulgacién de la
cultura, y ofrecer informacion para que los habitantes del planeta estén informados, tienen

la capacidad de adormecer y movilizar grupos sociales por medio de esta comunicacion de
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masas en las que se concretan las diferentes corrientes de opinidn a través de personajes

medidticos y bien visible

24.1.1.1. Web 2.0

El término Web 2.0 tiene un origen claro: fue utilizado por primera vez por O'Reilly
Media (empresa conocida por su editorial de libros de tecnologia) en una conferencia en
octubre de 2004. Meses después fue Tim O'Reilly, fundador de la empresa, quien definio
el concepto y lo hizo conocido en la comunidad. Incluso antes de que el término se hiciera
de uso comun, O'Reilly lo habia registrado como marca, lo que luego dio algunos dolores

de cabeza a otras empresas que intentaron usarlo.

En ese momento la definicion de O'Reilly incluia: la web como plataforma, efectos
de red en una arquitectura de participacién, innovacion y desarrolladores independientes,
pequefios modelos de negocios capaces de publicar servicios y contenidos datos abiertos,

el perpetuo Beta.

De esta forma vemos como alrededor del término se agrupan muchos conceptos, y
de cada uno posee su parte de verdad. La Web 2.0 es una segunda generacion de servicios
basados en la Web, que enfatiza en la colaboracién online, la conectividad y la posibilidad

de compartir contenidos entre los usuarios.
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La Web 2.0 implica la evolucién de las aplicaciones digitales hacia aplicaciones
dirigidas al usuario final, que incluyen servicios como redes sociales, blogs wikis y las

folcsonomias.

La Web 2.0 es la representacion de la evolucion de las aplicaciones tradicionales
hacia aplicaciones Web enfocadas al usuario final. EIl Web 2.0 es una actitud y no
precisamente una tecnologia. Es la transicion que se ha dado de aplicaciones tradicionales
hacia aplicaciones que funcionan a traves del Web enfocadas al usuario final. Se trata de
aplicaciones que generen colaboracion y de servicios que reemplacen las aplicaciones de

escritorio.

24.1.2 Red Social

Hoy en dia, relacionamos el término “red social” con cualquier plataforma en
internet en la que las personas intercambian informacion. Inmediatamente asociamos dicho
concepto a nombres como Facebook o Twitter. Sin embargo, el concepto de “red social”

en si, va mas all4 de eso; estamos conectados mucho antes de tener conexion a internet.

Desde un inicio, una red social la conforma cualquier tipo de relacion o interés
comun que conectan a las personas o entidades y que forman una estructura social. El
término “red” procede del latin “rete” y hace referencia a la estructura que tiene un patron
caracteristico. Respecto al término “social”, se refiere a todo aquello perteneciente o
relativo a la sociedad, es decir, un conjunto de individuos que interacttan entre si formando

comunidades. (Ugarte, 2014)
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Vinculando estos dos términos segun Cristina Aced (2010) refiere que red social es
una estructura social, un grupo de personas relacionadas entre si. Esta estructura puede ser
fisica o virtual, y permite que las personas se conecten entre ellas seguin sus intereses y con
fines diversos: personales, profesionales, de ocio, entre otros. Ademas segin Aced (2010)
indica:

Una red social es un lugar donde conversar y en el que pueden llegar a crearse una

comunidad, para lograrlo es necesario compartir intereses y afinidades, y que haya

sentimiento de pertenencia entre sus miembros, la participacion y el interés

dependeré del material y la innovacién que se vaya compartiendo en la plataforma
digital. (Aced, 2010, p. 7)

El término conjunto conocido como “red social” ha ido evolucionando a lo largo de
los afios para centrarse en plataformas de Internet gracias a las cuales, se favorece la
creacion de comunidades virtuales en las cuales sus usuarios son capaces de intercambiar

informacién entre si.

Hay muchos criterios para establecer una clasificacion de las redes sociales. Para
nuestro estudio de investigacion nos basaremos en el criterio definido en el monografico
del Observatorio Tecnoldgico del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte (Ponce,
Monogréafico, 2012). Las redes sociales estan clasificadas diferenciando entre horizontales

0 generales y verticales o especializadas.

241.2.1. Redes sociales horizontales

Las redes sociales horizontales no tienen una temética definida, estan dirigidas a un
publico genérico, y se centran en los contactos. La motivacion de los usuarios al acceder a
ellas es la interrelacion general, sin un propdésito concreto. Su funcion principal es la de
relacionar personas a través de las herramientas que ofrecen, y todas comparten las mismas
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caracteristicas: crear un perfil, compartir contenidos y generar listas de contactos. Algunas
de las redes sociales més conocidas dentro de esta categoria son Facebook, Google+,

Youtube.

241.2.2. Redes sociales verticales

Son todas aquellas redes sociales que tienden a especializarse en una determinada
rama. La funcién fundamental de estas redes sociales es la de especializarse en los gustos
e intereses de los usuarios, ofreciendo una red social propia y personalizada. Dentro de
estas redes sociales, enunciaremos las categorias especializadas en las que situamos por

ejemplo a las redes sociales actuales mas conocidas hoy en dia.

a) Por temética

Profesionales. Se presentan como redes profesionales enfocadas en los negocios y
actividades comerciales. Su actividad permite compartir experiencias, y relacionar grupos,
empresas Yy usuarios interesados en la colaboracion laboral. Los usuarios detallan en los
perfiles su ocupacidn, las empresas en las que han trabajado o el curriculo académico. Las
mas importantes son: Xing, LinkedIn, y Viadeo, que engloban todo tipo de profesiones,
pero también existen otras especificas de un sector como HR.com, para los profesionales

de recursos humanos, o ResearchGate, para investigadores cientificos.

Identidad cultural. En los ultimos afios, debido al poder de la globalizacion, se aprecia un
incremento de referencia al origen por parte de muchos grupos que crean sus propias redes
para mantener la identidad. Ejemplos de esto son: Spaniards, la comunidad de espafioles

en el mundo; y Asianave, red social para los asiatico-americanos.
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Aficiones. Estas redes sociales estan dirigidas a los amantes de alguna actividad de ocio y
tiempo libre. Encontramos redes tan dispares como los pasatiempos que recogen, por
ejemplo: Bloosee, sobre actividades y deportes en los océanos; Ravelry, para aficionados
al punto y el ganchillo; Athlinks, centrada en natacion y atletismo; Dogster, para
apasionados de los perros; o Moterus, relacionada con las actividades y el estilo de vida de

motoristas y moteros.

Movimientos sociales. Se desarrollan en torno a una preocupacion social. Algunas son:
WiserEarth, para la justicia social y la sostenibilidad; SocialVibe, conecta consumidores
con organizaciones benéficas; o Care2, para personas interesadas en el estilo de vida

ecoldgico y el activismo social.

Viajes. Con la facilidad para viajar y el desarrollo de los viajes 2.0, estas redes sociales han
ganado terreno a las tradicionales guias de viajes a la hora de preparar una escapada.
Conectan viajeros que comparten sus experiencias por todo el mundo. Podemos visitar:

WAYN, TravBuddy, Travellerspoint, Minube o Exploroo.

Otras tematicas. Encontramos, por ejemplo, redes sociales especializadas en el
aprendizaje de idiomas, como Busuu; plataformas para talentos artisticos, como Taltopia;

0 sobre compras, como Shoomo.

b) Por actividad

Microblogging. Estas redes sociales ofrecen un servicio de envio y publicacion de
mensajes breves de texto. También permiten seguir a otros usuarios, aungue esto no

establece necesariamente una relacién reciproca, como los seguidores o followers de los
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famosos en Twitter. Dentro de esta categoria estdn: Twitter, Muugoo, Plurk, Identi.ca,

Tumblr, Wooxie o Metaki

Juegos. En estas plataformas se congregan usuarios para jugar y relacionarse con otras
personas mediante los servicios que ofrecen. A pesar de que muchos creen que son,
simplemente, sitios web de juegos virtuales, las redes sociales que se crean en torno a ellos
establecen interacciones tan potentes que, incluso, muchos expertos de las ciencias sociales
han estudiado el comportamiento de los colectivos y usuarios dentro de ellos. Algunas son:

Friendster, Foursquare, Second Life, Haboo, Wipley, Nosplay o World of Warcraft.

Geolocalizacion. También llamadas de georreferencia, estas redes sociales permiten
mostrar el posicionamiento con el que se define la localizacién de un objeto, ya sea una
persona, un monumento o un restaurante. Mediante ellas, los usuarios pueden localizar el
contenido digital que comparten. Ejemplos de este tipo son: Foursquare, Metaki, Ipoki y

Panoramio.

Marcadores sociales. La actividad principal de los usuarios de marcadores sociales es
almacenar y clasificar enlaces para ser compartidos con otros y, asi mismo, conocer sus
listas de recursos. Estos servicios ofrecen la posibilidad de comentar y votar los contenidos
de los miembros, enviar mensajes y crear grupos. Los mas populares son: Delicious, Digg

y Diigo.

Compartir objetos. Dentro de estas redes sus miembros comparten contenidos diversos
como videos, fotografias o noticias, y mediante esta colaboracion se establecen las
relaciones que tampoco tienen que ser mutuas de forma obligatoria. Hablamos de ellas con

mas detalle en el siguiente apartado.
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C) Por contenido compartido

Fotos. Estos servicios ofrecen la posibilidad de almacenar, ordenar, buscar y compartir
fotografias. Las méas importantes en nimero de usuarios son: Flickr, Fotolog, Pinterest y

Panoramio.

Musica. Especializadas en escuchar, clasificar y compartir musica, permiten crear listas de
contactos y conocer, en tiempo real, las preferencias musicales de otros miembros.

Ejemplos de estas redes sociales son: Last.fm, Blip.fm o Grooveshark.

Videos. Los sitios web de almacenamiento de videos se han popularizado de tal manera
que en los ultimos afios incorporan la creacion de perfiles y listas de amigos para la
participacion colectiva mediante los recursos de los usuarios, y los gustos sobre los mismos.

Algunos son: Youtube, Vimeo, Dailymotion, Pinterest y Flickr.

Documentos. Por la red navegan documentos de todo tipo en formatos diversos, en estas
redes sociales podemos encontrar, publicar y compartir los textos definidos por nuestras

preferencias de una manera facil y accesible. Su mayor exponente es Scribd.

Presentaciones. Al igual que ocurre con los documentos, el trabajo colaborativo y la
participacion marcan estas redes sociales que ofrecen a los usuarios la posibilidad de
clasificar, y compartir sus presentaciones profesionales, personales o académicas. Las mas

conocidas son: SlideShare y Slideboom.

Noticias. Los servicios centrados en compartir noticias y actualizaciones, generalmente,

son agregadores en tiempo real que permiten al usuario ver en un Unico sitio la informacion
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que mas le interesa, y mediante ella relacionarse estableciendo hilos de conversacion con

otros miembros. Algunos de ellos son: Menéame, Aupatu, Digg y Friendfeed

Lectura. Estas redes sociales no sélo comparten opiniones sobre libros o lecturas, sino que
ademas pueden clasificar sus preferencias literarias y crear una biblioteca virtual de
referencias. Ejemplos de esta categoria son: Anobii, Librarything, Entrelectores, weRead

y Wattpad.

En la actualidad, el andlisis de las redes sociales se ha convertido en un método de
estudio en ciencias como la antropologia o la sociologia. El internet y las nuevas
tecnologias favorecen el desarrollo y ampliacion de las redes sociales a diversos sectores

de la sociedad y con fines totalmente diversos.

Las redes sociales parecen un “invento” de hace muy pocos afos. Sin embargo, la
semilla para su éxito sin precedentes se planté hace ya unos cuantos afios. La institucion

Online Schools resume brevemente la historia de los social media:

Tabla 2 Historia de Redes Sociales

ANO ACONTECIMIENTO

1971 | Se envia el primer mail. Los dos ordenadores protagonistas del envio estaban uno al
lado del otro.

1978 | Se intercambian BBS (Bulletin Board Systems) a través de lineas telefonicas

1994 | Se funda GeoCities, una de las primeras redes sociales de internet tal y como hoy las
CoNnocemos.

1995 | TheGlobe.com da a sus usuarios la posibilidad de personalizar sus propias

experiencias online publicando su propio contenido.
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1997 | Se lanza AOL Instant Messenger.

Se inaugura la web Sixdegrees.com, que permite la creacion de perfiles personales y
el listado de amigos.

2000

2002 | Se lanza el portal Friendster, pionero en la conexion online de “amigos reales”.
Alcanza los 3 millones de usuarios en solo tres meses.

2003 | Se inaugura la web MySpace, concebida en un principio como un “clon” de
Friendster.

2004 | Se lanzaFacebook, concebida originalmente como una plataforma para conectar a
estudiantes universitarios.

2006 | Se inaugura la red de microblogging Twitter.

2008 | Facebook adelanta a MySpace como red social lider en cuanto a visitantes unicos
mensuales.

2011 @ Facebook tiene 600 millones de usuarios repartidos por todo el mundo, MySpace 260
millones, Twitter 190 millones y Friendster apenas 90 millones.”

2015 | Facebook lidera con el 96% de total de la poblacion espafiola un total de 14 millones
de internautas, seguido por Youtube con el 66% de usuarios

2018 | Se posicionan nuevos social media como Whatsap, Snapchat, Instagram. De igual
forma Facebook y Twitter hasta la actualidad lideran las redes sociales a nivel
mundial por la aceptacién de sus usuarios y seguidores.

Fuente: Online Schools 2017

Realizado por: Diego Guzmén (2018)

Otros autores como Madariaga, Abello y Sierra en el libro Redes sociales infancia,
familia y comunidad (2014), indican que las redes sociales tienen su origen en los afios
cuarenta y luego alcanzan un interesante desarrollo en los sesenta, principalmente en los

aspectos psicoldgico y antropologico.
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“Las redes sociales a veces son vistas, de un modo un poco ingenuo, como
sustitucion de los medios de comunicacion o como contrapoder que va a disminuir
inmediatamente la manipulacion televisiva o de la prensa. A veces ocurre esto, pero las
redes logran su eficacia siempre insertada en tramas de interaccién social, urbana, publica,
fisica, que tienen mayor antigliedad. Es lo que marcaba antes: existe una escena
sociocultural en la que hay instituciones antiguas, como los museos y las escuelas, medios

de comunicacion privados y comunicacion en red digital” (Schuliaquer, 2013).

Existen numerosas redes sociales que estan conectadas, con grupos que muestran
gustos similares, intereses profesionales, necesidades, afectos. Una de las redes que ha

trascendido y despunta a nivel mundial es Twitter.

Sandra Crucianelli en su libro “Herramientas digitales para periodistas” (2008)
sefiala que la mejor red para que exista mayor interaccion con los usuarios y que la noticia
Ilegue de manera directa a las personas es el Twitter que se relaciona con la inmediatez, al

publicar noticias, novedades o hechos cotidianos, de manera sencilla y &gil.

2413 Red social Twitter

La historia de Twitter comienza en San Francisco, en marzo del 2006, como un
proyecto de investigacion y desarrollo que lleva a cabo una pequefia empresa llamada
Obvious, LLC. Para hacernos una idea del entorno, esta empresa la fundé un joven de 34

afios llamado Evan Williams, que ya era presidente de otra empresa llamada Odea, Inc.

La idea de crear Twitter la propuso Jack Dorsey, aunque originalmente le pusieron

al proyecto el nombre de Status, posteriormente probaron varios nombres hasta que
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llegaron al de Twttr quizas inspirandose en Flickr (un servicio de internet de intercambio
de fotografias). Dicen que el primer mensaje enviado con Twttr fue de Dorsey a las 12:50
del 21 de marzo de 2006 y decia just setting un my twitter (sélo ajustando mi Twitter).

(Carballar, 2011)

Para operar con los mensajes necesitaron un cddigo corto de cinco digitos, por lo
que tuvieron que quitar vocales (twttr), hasta que el nombre tenga un sentido y qued6 como
Twitter. Con ello generaron una marca, por lo que tuvieron que comprar un dominio por
7.500 délares, monto que en ese tiempo para ellos fue una gran cantidad de dinero. Los
mensajes se llenaron de propuestas por parte de los usuarios, creando asi los hashtag,

retuits, las menciones con los @ y otras funcionalidades (Dorsey, 2009).

En el libro “Estrategias de comunicacion en redes sociales” escrito por Miguel
Ojeda y Maria del Mar Grandio (2013) mencionan que en julio de 2006, Jack Dorsey, Biz
Stone y Evan Williams crearon la empresa Twitter, Inc., para explorar el nuevo servicio y
poder conseguir inversores. Consiguieron 35 millones de ddlares procedentes de distintos
inversores y el servicio se lanzo al mercado en octubre de ese mismo afio. Rapidamente,
empez6 a ganar adeptos, pasando de 20.000 textos al dia a méas de 60.000. Esto le abrio las
puertas para conseguir otros 20 millones de inversion antes de finales de 2007, lo que les

permitio afrontar con fuerza su etapa de crecimiento.

El logo de Twitter es un pequefio pajaro porque Twitter significa trino o gorjeo. El
sonido que hacen los pajaros. De hecho, a los textos de Twitter se les conoce como tweet,

que significa trinar o gorjear. Para Dorsey, este nombre es perfecto, ya que Twitter se
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compone de “cortas rafagas de informacion intrascendentes”, es como “el trinar de un

pajaro”.

Grafico 5 Logo de Twitter

Fuente: Red social Twitter (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)

2.4.1.3.1. Concepto

Orihuela (2011) en una entrevista para el diario de Espafia “20 Minutos”, definié a
Twitter como una plataforma en linea para publicar y leer mensajes de texto de hasta 280
caracteres. Se ha convertido en el sistema nervioso central de nuestro planeta, en una
red que detecta todo lo relevante que ocurre, por lo menos en la parte de nuestra sociedad

que esta conectada (Diario “20 Minutos”, 2011).

El impacto de la red social de los trinos tiene cauces no solo en la parte informativa,
sino que su espacio aporta en la opinion puablica de los temas mas relevantes de una

sociedad, como Fainholc (2011) afirma:
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Twitter como herramienta de comunicacion directa presenta un crecimiento de vida
descomunal, que como es previsible, se constituye en una caja de resonancia de y en

la vida social, cultural, politica y econémica de un pais o regién. (p. 3)

Twitter, (www.twitter.com), se destaca entre las comunidades existentes en
internet, por poseer una estructura simple y parecida a la de un microblog, ya que permite
la publicacion de short message service (envio y lectura de mensajes cortos conocidos

usualmente como tweets).

Por otra parte la plataforma especializada en cursos de marketing digital Next_u
(2016) menciona que la red social Twitter es parte de la categoria de redes sociales masivas,
red de microblogging que permite comunicar ideas en 280 caracteres de forma breve y
directa, esta red social es muy 0til para difundir noticias a mayor velocidad que los medios
tradicionales, socializar con los usuarios por el nivel de cercania, a seguir y ser seguido,
direccionar visitas a tu sitio web, construir marca personal y viralizar contenido en muy

poco tiempo.

Finalmente al Twitter se lo considera como una herramienta tecnoldgica que
permite a los usuarios mantenerse informados de todo lo que ocurre en el mundo, Carballar,

José. (2011) lo define como:

Una red que estd pensada para que sus usuarios creen contenidos de interés y los
comparan. Gran parte de los usuarios que tiene actualmente Twittcr se dedican a
escribir textos, crear contenidos, con el objetivo de que sean seguidos por un gran
namero de personas. En Twitter hay politicos, cantantes, actores, deportistas,
periodistas, famosos televisivos, empresas, profesionales, humoristas, graciosos,
generosos, miles de personas andnimas deseosas de incrementar su red de contactos
e influencias (Caballar, 2011, p.102).

34



naemeye; . 208M i 400M
21demarzo _ o, * :
de 2006 S58 . usuarios de Twitter . tweets enviados al dia

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

El Selfie de estrellas El primer hashtag La cuenta mas seguida
de @TheEllenshow fue #barcamp : es @katyperry con
en los Oscar 2014 fue y 56 uso el " .
3 i 23 de agosto de 2007 <
el mas retuiteado con . . y
>3,3 M RT de seguidores

Grafico 6 Hechos relevantes de Twitter
Fuente: Caballar (2011)

Realizado por: Diego Guzmén (2018)

2.4.1.3.2. Caracteristicas esenciales de Twitter

Para conocer realmente qué es Twitter y qué puede aportarnos en nuestras
comunicaciones, debemos antes analizar cuales son sus caracteristicas y qué hacen a

Twitter una de las redes sociales mas apreciadas del momento.

El portal WebEmpresa (2018) destaca y reconoce las caracteristicas de esta

red de microblogging por:

e Sencillez: esta es una plataforma que no requiere de grandes conocimientos para
utilizarse. Basta con crear un perfil de usuario para lanzar un tweet desde la caja

de “twittear”.

o Inmediatez: se basa en la publicacién de mensajes rapidos. Podemos lanzar
mensajes a la red en segundos desde cualquier parte del mundo simplemente

teniendo conexién a Internet.
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Brevedad: las comunicaciones de Twitter son, como hemos visto, mensajes
cortos de 280 caracteres como méximo. Con ello, podemos expresar cualquier
informacion de forma resumida para obtener una idea general de lo que se esta

hablando.

Multiplataforma: se puede utilizar a través de su aplicacion movil o a través de
pagina web y es compatible con muchos de los sistemas operativos Yy

navegadores que utilizamos.

Universalidad: esta disponible en méas de 25 idiomas y puede accederse a él

desde casi cualquier lugar del planeta.

Gratuidad: el servicio que proporciona es gratuito para todos los usuarios y

organizaciones.

Existe una opcién de pago por publicidad para anunciantes por la que se puede

optar y que consiste en desembolsar una determinada cantidad de dinero a cambio de

publicitar anuncios en la red social.

Aproximadamente desde marzo de 2017, esta plataforma se esta planteando

realizar una versién Premium de pago por suscripcion que estaria enfocada en

empresas y profesionales que quieran tener acceso a herramientas adicionales de la

gestion de sus perfiles.

Ilimitado: permite el envio de mensajes sin restriccion alguna. Puedes enviar

el nimero de tweets que quieras y en el momento que quieras difundirlos.
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e Asimetria: no es necesario que otros usuarios te sigan para poder ver la

informacion que difunden (y viceversa).

Eso si, deben tener su perfil pablico y no privado para que al acceder a la caja
del buscador e incluir las palabras de bdsqueda que quieras realizar, estos mensajes

aparezcan en tu Linea de Tiempo de Twitter.

o Accesible: cualquier persona u organizacion que quiera crear una cuenta y
utilizarla puede hacerlo, aunque existen algunas restricciones inscritas en las

normas y reglas de uso de Twitter.

o Multiformato: permite la inclusién de texto, imagenes, videos, gifs y un

formato de encuesta que hacen més visual la comunicacion de los mensajes.

Por otra parte, en el E-book “Comunicacion online en el sector biotecnologico”
(2015), creado por Claudia Izquierdo y Rosa Martin, personal de Era7 y Web4bio, sefialan
que hoy Twitter es una red social muy potente ya que cuenta con 288 millones de usuarios

activos al mes y alrededor de 500 millones de tweets son publicados cada dia.

Para utilizar de manera adecuada Twitter hay que tener en cuenta algunos aspectos

y conceptos basicos:

1. Existe la posibilidad de tener un perfil abierto (a todos los usuarios de twitter) o cerrado
(los tweets o actualizaciones solo seran visibles a tus seguidores y por lo tanto solo
podras obtener respuesta de ellos).

2. Todos los usuarios pueden responder e integrarse en la conversacion de tweets

publicados por usuarios con el perfil abierto.
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3. Retweet: es la pcion de compartir un tweet con tus seguidores. Ademas podras afadir tu
opinién o pensamiento en la opcion citar.

4. Favorito: todos los usuarios podran marcar otros tweets como favoritos (siempre re
riéndonos a los publicados por los usuarios con perfiles abiertos). De esta forma se hace
saber al autor que te ha gustado su publicacion.

5. Hashtag: es un concepto referido a las etiquetas o a las palabras clave que podemos
incluir en cada uno de nuestros tweets. Cada etiqueta corresponde a un tema y haciendo
clic en ella se podréan ver todos los tweets publica- dos relacionados con ese tema. Para
convertir una palabra en etiqueta, lo Gnico que tenemos que hacer es poner el simbolo #
delante de la palabra (no es recomendable poner mas de dos palabras clave a cada tweet).

6. Listas: es una opcion que permite organizar a los usuarios que sigues por grupos,

tematica, entre otros,

En tu perfil, podrés obtener informacion en cuanto a tus seguimientos (personas a
las que sigues) y a tus seguidores. Ademas en la seccion notificaciones podras ver todas las

interacciones que los demas usuarios han tenido contigo.
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Grafico 7 Red social de Twitter
Fuente: Red social oficial de twitter (2018)
Realizado por: Diego Guzmén (2018)
2.4.1.3.3. Estrategias de comunicacion digital

Partiendo que la estrategia es una propuesta de solucién que busca dinamizar la
gestion de una organizacion en unos tiempos y espacios determinados, ademas busca
dinamizar la gestion; es decir, pretende generar dindmicas para que las organizaciones se

encaminen hacia el cumplimiento de sus objetivos. (Guzman, 2011)

Con respecto a la comunicacion digital que propone un nuevo escenario en el
mundo de los mercados. Al desarrollar productos virales, redes sociales con contenidos
tematicos, implementar herramientas de captacion y comunicacion dirigida; estamos de un
modo u otro aportando elementos a una estrategia de comunicacion que puede tener o no

objetivos comerciales.
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Charlie Cusmai en su texto de estudio la Estrategia Digital (2016) enfatiza que el
potencial cliente es el objetivo destinatario de cualquier estrategia de comunicacion digital.
Una estrategia que cuenta con informacion directa sobre la conducta de los usuarios y que
enriquece de diversas maneras el marketing digital de una marca. En este espacio es
importante ingresar al mundo del andlisis de conductas, el despliegue de teméticas de
interés, la observacion de distintos soportes y la implementacién de las denominadas

estrategias en marketing digital. Segin Cusmai (2016) afirma:

En las estrategias digitales, las redes sociales toman un protagonismo de gran
importancia y conforman un escenario Unico para el marketing de atraccion, el
inbound marketing y las diferentes técnicas para generacién de prospectos. La
relacion directa establecida entre las distintas posibilidades de conectividad de
nuestros destinatarios objetivos exige que, como profesionales, contemos con el
conocimiento necesario de terminologia social, herramientas, escenarios y conductas
de los distintos usuarios actuales. La optimizacion de las estrategias tiene un
condimento especial, después de conocer los distintos perfiles de los usuarios
contemporaneos. (Cusmai, 2016, p. 5)

Los nativos, los inmigrantes y los refugiados digitales hacen referencia a distintas
caracteristicas personales y plantean, en su desempefio virtual, diferentes conductas que
seran abordadas desde la comunicacion y marketing digital, teniendo en cuenta todos los
aspectos del destinatario previsto. Conocer los aspectos fundamentales de cada usuario
digital y desarrollar los elementos digitales de importancia que nos permitan llegar a ellos

son conocimientos clave para una estrategia efectiva.

2.4.1.4 Contenidos informativos y promocionales

1. Contenido informativo

En el lenguaje escrito, el contenido informativo es aquel en el que el emisor

(escritor) da a conocer brevemente hechos, circunstancias reales o algin tema particular al
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receptor (lector). Estos contenidos son narraciones informativas de hechos actuales de
forma objetiva. En muchos casos existe diferencia con el texto expositivo, pues todos
pretenden presentar un tema determinado, aunque en el informativo se persigue el propdsito

de explicar o ensefiar un hecho sin usar ningun recurso. (Pérez, 2018)

Mientras que para Jacqueline Claros en su investigacion sobre el Analisis de
contenido sobre el tratamiento informativo de temas ambientales y la especializacion del

periodista (2015) menciona:

El contenido informativo busca establecer el cumplimiento de la responsabilidad
social de los medios que es informar, educar y entretener. Lleva implicito el enfoque
periodistico, que es la orientacion racional, emocional, politica e ideolégica que el
periodista propone a las audiencias sobre un acontecimiento, a través del
mensaje estructurado en los diferentes géneros periodisticos (Claros, 2015, p. 51).

Por otro lado, segun Rubén Vazquez, periodista de la Revista Forbes (2015),
describe que los contenidos informativos son aquellos que contienen todos los datos
necesarios para conocer una marca, producto o servicio. Esto se refiere a las
presentaciones, donde esta disponible, horarios de atencidn, precios, sistemas de pago o0
cualquier otra informacidn que especifique las caracteristicas de una marca. Si bien se trata
de informacion sencilla, eso no quiere decir que deba ser presentada de forma pobre o

limitada, y mucho menos como si se tratara de crear un catalogo online.

2. Contenido promocional

Si se quiere vender un producto o servicio, asi como promoverlo, se puede optar
por contenido publicitario o promocional. Existen opciones sumamente efectivas para
ademas aumentar nuestro alcance en las redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter,
y LinkedIn a través de la via publicitaria.
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Segun el portal informéatico TrecBits (2017) afirman que el tipo de contenido
promocional es el que se puede ver en las redes sociales, en el caso de Facebook
identificado como “sponsored.” Aunque no necesariamente publicar significa que la
persona haga “click” sobre la publicacion, al menos no resulta engafioso ni intrusivo ver
este tipo de contenido. Al contrario, el usuario entiende que alguien pago por el mismo
porque puede que le interese y lo que no entiende bien es cuando no es un contenido pagado

y la empresa a la que dio “me gusta” trata de venderle algo de manera directa.

De la misma manera el contenido promocional consisten en ofrecer informacion
relevante y valiosa para la persona o usuario, con el objetivo de engancharla a lo largo de
su jornada de compra 0 experiencia y generar una percepcion positiva de la marca. Estos
contenidos son ofrecidos en los méas diversos formatos, blogs, redes sociales, emails,

ebooks, infograficos, webinars y medios publicitarios masivos. (Ojeda y Marmol, 2016)

e Multimedialidad

De acuerdo a Scolari (2008), la digitalizacion ha permitido la confluencia de la
informacion en varios soportes, como texto, audio video. Desde la perspectiva de la
comunicacion digital, la multimedialidad realza la experiencia del usuario, que puede

interactuar y combinar lenguajes.

Asi mismo, Llano (2005) afirma que la aparicién del concepto de narrativa digital
es una demostracion de la importancia que este aspecto tiene en la presentacion de los

contenidos: fotografia, animacion, audio y video.

e Interactividad
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La imagen del televidente frente al televisor, de forma impavida y receptiva, se ha
visto superada con recursos de los nuevos medios, que imponen un espacio para la

interaccion, como la explica Scolari (2008):

Tabla 3 Dialéctica de la interactividad

Tecnologia ciberndtica: obign of usuario 8 iInteractuy !&mnmmwmw

on 108 1érminos de b méquina. | on of mstema

— : . - e o

Viglancia: interactuar on una red digtal significa Sear -mwmummm-*

huslian, 220 QuS pusden Ser CREAdos Con otros y proceso culturl (produccidn/consumo) y

contribulr 8 conocimiento del usuanio (aecking) Geaplazamiento desde of CONSUMO & la produccion

Adaptacién tecnoldgica: 1os usuanos deben Umm&mlwmacm

ambientarse & cade nueva tecnologia, modificer sus descodficaciones aborantes que rediselian las

CUErpOs y Su cognicidn a la forma de s interfa interfaces y les haoen hacer cosas no provistas por of
creador

Ideciogia: ol dapostivo inmaensivo se Conviernts en un 1%«m.mu:rm;«'mv ‘

GEpOSItvD I3e0KgIC0 QUE SVUDIVE & USUAro Joohlocmlodnnooarmh:k*x.no.m

Fuente: Scolari (2008)

Realizado por: Diego Guzman (2018)
De la misma manera, Sabada (como se citd en Llano, 2005) asegura que la
interactividad es la posibilidad de un sistema tecnolégico para promover espacios de
eficiencia comunicativa a partir de elementos que permiten trasladar el didlogo humano a

la comunicacion mediada. Es decir, el receptor tiene la potestad para tomar decisiones.

e Hipertextualidad

Segun Zapata (2005), el hipertexto es el elemento estructural de la hipermedia. Es
texto de textos, audio de audios, imagen de imagenes, video de videos y animacién de

animaciones, insertandonos en el ciberespacio.

Cabe recordar que la hipertextualidad permite que el usuario tenga cierta libertad

para construir sus propios itinerarios de busqueda de informacion. Es la posibilidad de
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vincular nodos de informacién a través de vinculos. La hipertextualidad facilita (o dificulta
si no esta bien estructurada) el viaje a través de los datos, afirmaria que es un anténimo de
linealidad, y constituye una de las grandes diferencias con respecto a los medios

tradicionales. (Said, 2010)
2.4.1.4.1. Interaccion Social

Actualmente con la evolucion de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TICs) se origina un cambio en la interaccion social: ya no es necesario el
espacio fisico para reunirse en sociedad. Las redes sociales se han transformado de
presenciales en virtuales, dejando asi la facilidad de que exista un encuentro social con

grupos que estan lejos de la localidad, incluso del continente.

Rizo (2008) en su tesis “Comunicacion e interaccion social”, de la Universidad
Autonoma de Barcelona, se enfoca en las perspectivas de diferentes autores sobre
interaccion social y comunicativa. La accion social puede ser entendida desde la
perspectiva positiva de Emile Durkheim como el conjunto de maneras de obrar, pensar y
sentir, externas al individuo y dotadas de un poder coercitivo, en cuya virtud se imponen a
él. O puede ser entendida desde la perspectiva subjetivista de Max Weber, en la medida en
que los sujetos de la accion humana vinculen a ella un significado subjetivo, referido a la

conducta propia y de los otros, orientdndose asi cada una en su desarrollo (Weber, 1977).

Los seres humanos establecen relaciones con los demas por medio de interacciones
que pueden calificarse como procesos sociales. Asi, la comunicacién es fundamental en
toda relacion social, es el mecanismo que regula y hace posible la interaccion entre las

personas. Y como ya quedo claro, toda interaccién se fundamenta en una relacion de
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comunicacion, ya sea por medio de plataformas digitales o de manera personal en reuniones

0 encuentros.

Simmel (2006) en su ensayo cientifico sobre “La Sociabilidad e Interaccion” habla
de la concepcion de la comunicacion y la interaccion, en la que cita la definicion de Alfred
Schiitz (1964), en que la comunicacion es una accion que se dirige siempre a otro. La
comunicacion puede ser definida como una doble accién, ya que consta de dos elementos:
una parte de expresion que el otro tiene que interpretar; y la efectiva interpretacion de lo

expresado por parte de ese otro.

Interactuar y percibir son dos actividades que van estrechamente ligadas. Sin ellas,
el sujeto social no existe. Asi lo consideran Berger y Luckmann en la siguiente afirmacion:

No puedo existir en la vida cotidiana sin interactuar y comunicarme continuamente
con otros. Sé que otros también aceptan las objetivaciones por las cuales este mundo
ordena, que también ellos organizan este mundo en torno de aqui y ahora, de su estar en él,
y se proponen actuar en él. También sé que los otros tienen de ese mundo comun una
perspectiva que no es idéntica a la mia. Mi aqui es su alli (...) A pesar de eso, sé que vivo

en un mundo que nos es comun. Y, lo que es de suma importancia, sé que hay una

correspondencia entre mis significados y sus significados en este mundo”. (Luckmann
1993, p.80).

Goffman (2011), en su texto sobre “La Interaccion social en el pensamiento
socioldgico de Erving Goffman”, se centra en el analisis del origen de la interaccion en
sociedad, como un tipo de orden social, el analisis de las formas que adoptan las
interacciones, las reglas a las que responden, los roles que desempefian los actores

implicados, es decir, el orden especifico que constituyen las interacciones. Goffman
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sostiene que hay, todo un mundo dentro del individuo”, por lo cual propone la bisqueda de

informacion en las personas mismas.

2.4.1.4.2. Publico objetivo

La audiencia de cada organizacion varia de acuerdo con la naturaleza de gobierno
de la organizacion, sea democrético, colegiado, dictatorial o participativo direccionado a
los propositos y objetivos que se persiga, para esto es importante segmentar y definir el
publico objetivo o grupo objetivo, elemento esencial para la planificacion estratégica de la

organizacion.

Adriana Guzman en su libro sobre “Comunicacion Empresarial” direccionado a la
gestion del Plan estratégico como herramienta gerencial establece que la audiencia, se
divide a su vez en grupos que por sus caracteristicas homogéneas estructuran la identidad
colectiva de los mismos, y que a su vez los diferencian de los miembros de otros grupos.
Estas particularidades ordenan a los grupos en publicos de diferente tipo, de acuerdo con
los aspectos profesionales y ocupaciones demograficos, culturales, sociales, politicos,

econdmicos, religiosos, cientificos, etc. (Guzman, 2007)

Por lo tanto el pablico objetivo seleccionado, condiciona la definicidn del mensaje
y el disefio del anuncio. El mensaje debe adaptarse al publico objetivo al que se
dirige, asi mismo, también condiciona a los medios y soportes a emplear en campafas
publicitarias. Para esto hay que llevar a cabo una segmentacion que debe ser: medible,

sustancial, accesible, diferenciable y accionable. (Rivera, Garcillan, 2007)

2.4.2. DESCRIPCION CONCEPTUAL DE LA VARIABLE DEPENDIENTE
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2421 Difusion y promocion de destinos turisticos en redes sociales

La difusién y promocion turistica necesita estar siempre adaptada y adecuada a los
constantes cambios y avances tecnoldgicos para que las diversas ventajas existentes en los
recursos de la tecnologia puedan ser aprovechadas en su totalidad. Segun E-Marketer
(2008), las personas hoy en dia pasan diariamente conectados online que offline. Esto
refleja la tendencia de que cada vez mas usuarios y empresas utilizan internet para obtener

informacion o comprar y vender productos y servicios turisticos en diversos paises.

El uso de las redes sociales en el turismo ha propiciado el Ilamado fenémeno de los
viajeros 2.0 que es aquel turista que recomienda, comparte en tiempo real fotografias,
sentimientos e informacion y experiencias relevantes — tanto positivas como negativas- de

los servicios turisticos y sus destinos.

En palabras de Fausto Fernandez, Viceministro de Cooperacion Internacional del

Ministerio de Turismo de la Republica Dominicana, menciona:

El uso de las Redes Sociales hoy en dia juega un papel determinante en el discurrir
de la vida de una gran parte de la poblacién. Las mismas se han convertido para
muchos en un medio de expresion de sus ideas y conceptos de temas quizas

inherentes a ellos mismos y/o a la sociedad donde se desarrollan (Fernandez, 2017,

p.2).

Las nuevas tecnologias aplicadas al turismo apuntan a la integracion de las redes
sociales, la geo localizacion y los dispositivos mdviles. Gracias a esta combinacion,
cualquier persona puede hallar precisamente aquello que esta buscando, tanto durante la
planificacion de su viaje como al momento de trasladarse y movilizarse en el destino
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elegido. (Mena, 2013)

En el estudio realizado sobre la Innovacion de las redes sociales en el turismo se
identificaron varias redes y medios sociales que causan impacto en la promocion de la
Innovacidn Turistica en el 2013, estas redes y medios sociales fueron dadas a relucir como
las més utilizadas por los destino con mayor actividad en Emarketing siéndolos principales

y més influentes: Facebook, Twitter, Youtube, Flickr y Tripadvisor.

Tabla 4 Identificacion de los principales medios y redes sociales utilizadas en la promocién turistica

online
A
Principales autores: Samko & Brake (2010); Barefoot & Szabo (2010) Principales autores: Tomes (2009) Barefoot & Szabo
(2010), Cruz. Velozo & Soares (2011)
Posas pagna d6 desting Envia “tweets
Posee opcion de Wke” 0 “compars” Posee seguidores (followers)
Cuantos usuanos compartiran/recomeandaran la pagna Sigue otros perfées (following)
Area “Informacion” completada Esi0 prasonte an &stas
Posas aphcalivos parsonalizados an & meny Ratwittea miormacidon de olros usuarios (RT)
Poses abum de fotos Compaorta ks de interas
Compana evenos Comparte folos
Compants videos Comparte videos
Companta links o Inforas Posea lyout parsonalizado
Escnbe notas FPossa descripaon (blografia)
Crea temas de dedate Poses 1ato de parid
Los usuanos interactuan en la pagina (comentanos, compartir, postear) | Actusliza semanalmante
INIBractig con o1ros Usuanos INaractua con olros usuanas

Possee nk, atnjo o bannss en el portal para mdicar que poses Facebook | Posee ink, atajo ou banner en el portal para indicar
QUi pOses Twittor

YOUTUBE
Principales autores Satko & Brake (2010), Cruz, Velozo & Somres | Prncipales autores Tomes (2000) Telles (2010) y
(2011). Barefool & Szabo (2010) Salko & Brake (2010)
Analizar [a aphcacion y utilizacon de Youtube Ingresa en
Postes wdeos an Youtube Postéa 10105 en Fickr
Numero total de exhitsciones del canal Poses dbums en Fickr
Numero total de exhibiciones del matenal enviado Fotos posee titulo
Participante desde cuando Fotos posee dascripadn
El canal posee usuanos mscnptos Posese contactos
El canml posee amigos Poaricipa de grupos
El canal posee comentancs Poses 1estimonios de otros usuanos
Actividad mas recients Fotos posaen palabras clave
Posee foto de perfil Posee foto de perfi
El canal poses tayout personsiizado Posas descripcion en &l peril (blo)
El canl posee descnpoidn (blo) Posae link, atao o bannar an of portal para Indicar qua
Vidoos poseen titulo posee Flickr

Videos posean descripcion

Videos posean palabras clave

Videos possusm comentanos

Posae Wk, 81aj0 o bannas &n &l poral para NACsr que poses Youtube

Fuente: Mena (2013)

Realizado por: Diego Guzman (2018)
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2.4.22  Promocidn turistica online

La promocion turistica se refiere a todas las formas utilizadas para que los clientes
actuales y potenciales conozcan los productos, agudicen sus sentidos y deseos y sean
estimulados a comprar. Algunos autores la definen como una actividad integrada por un
conjunto de acciones e instrumentos que buscan incentivar y animar a las personas a viajar,

asi como estimular el crecimiento y la eficiencia de las operaciones turisticas.

Los objetivos de la promocion turistica tratan de: dar a conocer o informar sobre un
producto, construir imagen de marca/ posicionamiento frente a la competencia, tangibilizar
el producto (mitigar los riesgos que el consumidor percibe por las peculiaridades del
servicio turistico), transmitir calidad, desestacionalizar la demanda, desmontar estereotipos
y la resolucion/paliacion de problemas eventuales (producto de una crisis o catastrofe).

(Mena,2013)

Es por ello que tanto el Gobierno y la industria turistica se enfrentan a un reto, llegar
a los turistas aprovechando los recursos que ofrece internet. Frente a otros medios, el medio
digital permite mantener conversaciones de “humano a humano” y las empresas,
instituciones, han de buscar espacios de interaccion con sus consumidores para mostrarle

su producto y tratar de generar una vinculacién con él.

Las campafias turisticas son parte de las publicitarias (buscan vender) y promueven
el consumo de los servicios para que las personas viajen y conozcan diferentes destinos.
Este tipo de camparia es persuasiva y apela a los sentimientos de las personas para fomentar
en ellos cierto apego y recepcion del mensaje. El canal utilizado son los medios masivos y

también los medios digitales que, actualmente, han alcanzado un nivel alto de recepcion.

49



2.4.2.2.1. Ministerio de Turismo del Ecuador

El Ministerio de Turismo, como ente rector, lidera la actividad turistica en el
Ecuador; desarrollo sostenible, consciente y competitivamente el sector, ejerciendo sus
roles de regulacion, planificacion, gestion, promocion, difusion y control. En este marco,
esta Cartera de Estado plantea sus objetivos y estrategias enfocadas en dos aristas: la oferta
(Plan Estratégico de Desarrollo del Turismo) y la demanda (Plan Integral de Marketing
Turistico del Ecuador) turistica. Adicionalmente, se establece como un eje transversal, la
gestion de informacion y comunicacién a la ciudadania y empresas turisticas. (Mintur,

2014, pp. 2-5)

e Misién

“Convertir a Ecuador en potencia turistica. Un destino unico que desarrolle su
patrimonio natural — cultural y sea reconocido por la excelencia en la calidad de los

servicios. (Mintur, 2014)

La mision del Ministerio de Turismo es promocionar y dar a conocer al Ecuador
como una potencia turistica, generando que los turistas se motiven y quieran conocer
nuestro pais y disfrutar de diferentes servicios de calidad que se ofrece en todo el pais. El
Gobierno ha emprendido este proyecto con el fin de hacer del turismo un ingreso sostenible

para el pais y posicionarlo como el mejor de Latinoamérica. (Mintur, 2014)

e Visién

Ejercer la rectoria, regulacion, control, planificacion, gestion, promocion vy

difusion, a fin de posicionar al Ecuador como un destino turistico preferente por su
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excepcional diversidad cultural, natural y vivencial en el marco del turismo consciente

como actividad generadora de desarrollo socio econémico y sostenible. (Mintur, 2014)

La vision del Mintur fue establecida hace 3 afios, con el objetivo de buscar
posicionar al Ecuador como una potencia turistica de primer nivel. Hasta la actualidad este
proyecto ha permitido que miles de turistas conozcan los atractivos de nuestro pais, ademas
se han generado diferentes plazas de empleo, cumpliendo el 75% de su visién establecida.
Con el Gobierno Nacional actual, se ha reestructura las estrategias y acciones y por ende la
vision ante el cambio de autoridades que de cierta manera se ha perdido la secuencia de las

acciones planteadas hace 10 afos.

A continuacion, se expone los aspectos de planificacion Institucional que se

presentan en su pagina web oficial, después del cambio de Gobierno Nacional:

e Ejes estratégicos

{ A\ -7\‘ 1 EJE ;'gmmm:tmnno
| am—

\ﬁ "

EJ E 2 INCREMENTO DEL
TURISMO RECEPTIVO

CENERACION Y ATRACCION
DE INVERSIONES

Gréfico 8 Ejes estratégicos del Ministerio de Turismo
Fuente: Pagina web Ministerio de Turismo

Realizado por: Diego Guzméan (2018)
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2.4.2.2.2. Campaia Viaja Primero Ecuador

La campaia “Viaja Primero Ecuador”, proviene de la campafia madre “Ecuador
Potencia Turistica” que en el 2014 surge con la idea de promocionar al pais en el &mbito
turistico. A partir de la campafia matriz, se han desencadenado diferentes proyectos
que persiguen el mismo objetivo general de atraer a los ecuatorianos a conocer a fondo su
pais y su cultura, ademas de elegirlo sobre otros destinos fuera del pais. (Proyecto Ecuador

Potencia Turistica, 2014)

Estas campafias siempre estuvieron pensadas desde sus inicios para promover el
turismo dentro del pais fomentando la identidad nacional y que sobre todo los ecuatorianos

consuman primero lo nuestro y posteriormente los lugares fuera del pais.

En diferentes publicaciones de medios de comunicacion escritos como el Diario El
Comercio y El Telégrafo (2014) en sus portales web explican que la campafa es el
resultado del trabajo entre el sector productivo ecuatoriano y el Ministerio de Turismo,
promoviendo la campafa “Viaja primero Ecuador”, la cual se lanz6 el 7 de mayo del afio
2015 con el objetivo de generar en los ecuatorianos un sentido de pertenencia y orgullo por
el pais en el aspecto turistico, apuntando a buscar opciones de turismo interno, visitando y

conociendo el Ecuador.

Con dicha campafa la economia del pais mejoraria de manera considerable y
generaria fuentes de empleo. La propuesta desde sus inicios se establecio en ofertar
buenos y confortables paquetes turisticos para los visitantes. De esta manera, Ecuador

podria convertirse a futuro en una potencia turistica, generando riquezas para el pais.
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Para la creacién de la campafia turistica “Viaja Primero Ecuador” se utilizaron
distintos ambientes y paisajes del pais, promocionando y posicionando la riqueza y
diversidad del Ecuador. Tomando en consideracion que las locaciones fueron escogidas
de acuerdo a las necesidades que el turista y datos referenciales del ingreso de turistas en
cada localidad, de igual manera, se plantearon paquetes de viajes con un costo

coémodo y variado.

Ademas “Viaja Primero Ecuador” tiene como antecedentes otras campafias con el
mismo objetivo, pero bajo diferentes enfoques comunicacionales. Podemos
mencionar entre las mas conocidas: “Yo descubri Ecuador” que inicié en marzo del afio
2011, la cual se presento al publico extranjero las razones por las que se deberia visitar al
Ecuador. Esto fue el antecedente principal para instaurar la campafia “All you need is
Ecuador” que nacio el 1 de abril del 2014, y que adopta un sentido similar pero le da un
enfoque diferente. La fase de seguimiento de esta campafa es débil, pero segun el
Ministerio de Turismo, la campafia ha finalizado con resultados como la pertenencia y
aceptacion que ha tenido en medios digitales. En los dos casos mencionados, las campafias
fueron realizadas para un publico externo, es decir para los extranjeros con el objetivo de

incentivarlos a que conozcan el Ecuador. (Mintur, 2014)

“All you need is Ecuador” fue parte de los esfuerzos del gobierno por potenciar este
ingreso, porque el incremento de ingresos de divisas por turismo (es decir, una fuente

que no sea el petrdleo o la exportacién de materias primas) forman parte del cambio

de la matriz econémica. (Montoya, 2016, s.p.)

Después de esta exitosa campafia con gran impacto, aparece “Ecuador Potencia

Turistica” que, a diferencia de las anteriores, mostraba a un Ecuador fuerte, capaz de atraer

al turista ecuatoriano a disfrutar de lo que su pais puede ofrecerles. Luego, se desarrollaron
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otros proyectos similares como “Playas limpias” y “Primero lo nuestro” que fueron
realizados por el Ministerio de Turismo y el Ministerio del Ambiente, siempre bajo los
mismos parametros anteriores que son: cuidar al turista, educarlo, ofrecer servicios de

calidad y promocionar la riqueza y biodiversidad del Ecuador.

Con estos antecedentes, la campafia turistica “Viaja primero Ecuador” nace
el 7 de mayo del 2015, la misma que se centr6 en promover el turismo interno en el
pais. La campafia aun tiene seguimiento por parte del Ministerio de Turismo, el cual
continta ofertando paquetes turisticos comodos para el ciudadano ecuatoriano que
quiere conocer y explorar su pais, hace pocos meses la campafia cambio se diversifico
denominandose como “Ecuador Tu Lugar En El Mundo”, “Gran Feria Turistica” y

”Viaja Ecuador”, que hoy por hoy se utiliza para la promocion turistica interna.

El desarrollo de todas las campafias antes mencionadas bajo estrategias y
enfoques similares, han sido parte de la reestructuracion y combinacion de ejes
comunicacionales y conceptuales que han permitido que el Ecuador pueda

posicionarse como un destino turistico de calidad tanto nacional como internacional.

“Viaja Primero Ecuador” es una campafa que promociona el turismo interno
en el Ecuador que fue lanzada el 7 de mayo del 2015 en el centro cultural Itchimbia.
En concordancia con diversas autoridades del Ministerio de Gobierno y Ministerio
del Ambiente, se establecié una asociacion con diferentes empresas dedicadas al
turismo en el Ecuador, entre ellas PubliPoint que se encargd de la creacion de la
campafia. ElI Ministerio de Turismo trabajo desde sus inicios en conjunto con distintas

agencias de publicidad para cada proyecto. Estas empresas tomaron como referencia
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camparias anteriores ya que fueron realizadas bajo el mismo enfoque; el de impulsar

al turismo dentro y fuera del Ecuador. (Rodriguez, 2015)

La campafia comenz6 el 5 de mayo del 2015 en varias ciudades del pais,
enfocandose en las 4 regiones que tiene el Ecuador: Costa, Sierra, Oriente y la
Insular. Para esto primero se procedi6 a realizar un estudio acerca de las necesidades
del turista y conjuntamente a capacitar y educar a la gente para este proceso. Se
levantaron paisajes y lugares emblematicos del Ecuador con el objetivo de cautivar
al turista y consolidar la idea de un Ecuador hermoso y diverso basados en nuestros
recursos. La campafia ademas de promocionar al Ecuador y sus paisajes, de una
manera practica buscd proveer informacion al turista acerca de los paquetes muy

asequibles de viajes alrededor del pais. (Mintur, 2014, s.p)

2.4.2.2.3. Objetivos de la campafia

El principal objetivo de “Viaja Primero Ecuador” es promover y ejecutar
acciones en el marco de alianzas estratégicas con la industria turistica. En este caso,
este sector creo vinculos con empresas privadas para promocionar y fomentar el

crecimiento del turismo en el Ecuador.

La camparfia con esto busco y pretendié lograr que la primera opcion de viaje
del ecuatoriano sea su propio pais, incentivandolo a visitarlo por sobre otros destinos,
para lo cual se crearon paquetes de viajes comodos y accesibles para el turista, esta
propuesta turistica gubernamental se dio a conocer por medios de comunicacion y

medios digitales a nivel nacional.
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Es de conocimiento general que antes las personas preferian visitar Miami en
lugar de Gal&pagos debido a que el costo de este viaje era mucho menor al de un
paquete turistico en las islas ecuatorianas. Este fenbmeno producia que muchas
personas consuman Yy visiten sitios extranjeros. De acuerdo con estos y mas
antecedentes se reorganizaron los destinos turisticos y se otorgd precios menores en
comparacién con destinos internacionales para que mediante esta estrategia, los
ecuatorianos opten primero por viajar por su pais llenando sus expectativas y confort

durante y en el viaje.

Otro de los objetivos fue aumentar el movimiento turistico en otros destinos
no tradicionales ecuatorianos. Durante la campafia se realiz6 una difusion a los
turistas acerca de otros destinos desconocidos y diferentes, rompiendo la rutina al
conocer sitios no visitados. En el transcurso de “Viaja primero Ecuador, se pretendié
que las personas de la Costa acudan a la Amazonia y, las personas que viven en la
Sierra se dirijan a la Costa ecuatoriana, en los dos casos para que disfruten de

vacaciones diferentes y atractivas con un excelente destino. (Mintur, 2015)

Finalmente, la camparfia persiguié el objetivo de incrementar la frecuencia
de viajes en temporadas bajas permitiendo acceder a paquetes turisticos mas
econdémicos y con diferentes actividades segun los requerimientos del turista.

(Mintur, 2015)
2.4.2.2.4. Grupo objetivo

“Viaja Primero Ecuador” fue una campafia realizada por la empresa

contratada PubliPoint, cuya difusién tuvo una duracion de 9 meses y fue dirigida a
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un publico objetivo de clase media, principalmente a familias y personas de 25 a 50
afios. Segun Garcia, se realizo un estudio de publicos para conocer las necesidades,
requerimientos, preferencias y presupuesto que el ecuatoriano toma en consideracion
al momento de planear sus vacaciones y emprender un viaje de calidad. Bajo los
pardmetros encontrados se crearon estrategias para atraer al turista e incentivarlo para

gue conozca su pais, pensando siempre en cumplir sus expectativas. (Mintur, 2014)

En el caso de la campafia Viaja Primero Ecuador como parte de la estrategia de
posicionamiento y mercadeo, creado en el afio 2015 piezas publicitarias y medios
de comunicacion digitales y sociales para llegar a mas publicos de forma masiva. Se

describe de forma detallada todos los insumos:

2.4.2.2.5. ldentificador grafico de la campafia

El logo simbolo de la camparia fue compuesto por una tipografia en blanco y
negro que rodea el simbolo de Primero Ecuador. Segun Garcia, se utilizaron seis
tonos representativos de todas las regiones ecuatorianos en gamas de colores;
amarillo, rosa, verde, celeste y naranja. Ademas, los diferentes contrastes de color

hacen referencia a la cultura, etnias, paisajes, poblacion, etc.

El identificador grafico se configura a partir de una mano en la que resalta el
dedo indice, lo cual hace referencia a que Ecuador esta en primer lugar. También se
puede observar un sombrero de color verde que hace referencia a la diversidad
cultural del Ecuador. La camara fotogréafica alrededor del dedo connota que nuestro
pais, sin duda alguna, tiene bellos paisajes que pueden ser guardados por todo turista

en su viaje. (Mintur, 2014)
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Erimero
cuador

Gréfico 9 Identificador Grafico de la campafia

Fuente: Pagina web Ministerio de Turismo (2018)

Realizado por: Diego Guzméan (2018)

2.4.2.2.6. Slogan

El slogan que se manej6 para la campafa fue: “;Si viajas? jPrimero Ecuador!”
“Enamorate de Ecuador”. Con estas cortas frases se pretendio incentivar al turista
ecuatoriano para que elija a su pais como primer destino turistico. EI objetivo general fue
lograr recordacién de la frase en la poblacién para generar un sentido de pertenencia e

identificacion con su pais. (Mintur, 2014)

e Vallas publicitarias

En las vallas publicitarias y spots mostrados durante la campafia, se expuso al
publico informacidn acerca de precios, lugares y beneficios de los paquetes turisticos. Las
vallas publicitarias fueron colocadas en carreteras de todo el pais. En las fotografias, las
escenas fueron muy cercanas y familiares para el ecuatoriano. El objetivo fue exteriorizar
al transelinte que existen varios lugares turisticos en el pais e impulsarlos a ser participes

del turismo ecuatoriano. (Mintur, 2014)
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e Spot publicitario

“Viaja Primero Ecuador” presento varios spots publicitarios, uno de los maés
importantes, denominado ‘“Viaja Primero Ecuador Semana Santa”. Esta picza
comunicacional tuvo una duracién de 48 segundos, fue subido a la plataforma YouTube,
Facebook y Twitter el 16 de abril del 2014. Fue elaborado con varias tomas de lugares
turisticos de nuestro pais, las locaciones que se pueden ver en el video exponen la belleza
de las cuatro regiones del Ecuador y su diversidad cultural. El spot cuenta con el fondo
sonoro de la cancidn “Esta es mi tierra linda el Ecuador” del grupo musical ecuatoriano

“La Grupa”. (Mintur, 2014)

Apuntando a motivar a los turistas, tanto en las imagenes como el sonido de la
cancion, fueron elementos que apelaron a la emotividad del ecuatoriano y permitieron la

creacion de vinculos.

segufidad en este feriado del 10 de
agosto
<

> »l o) 318/416
Gréfico 10 Captura de pantalla Spot publicitario “Viaja Primero Ecuador”
Fuente: Pagina de youtube Ministerio de Turismo (2018)

Realizado por: Diego Guzman (2018)
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Ademaés, se crearon 3 guiones de radio, 5 cufias en espafiol y una traduccion en
kichwa y shuar de una cufia institucional. En cuanto a material visual podemos apreciar 5
artes gréficas finales utilizadas en distintos medios como vallas y formatos web. De igual
manera, se difundié la informacion de la campafia en medios digitales y masivos,
exponiendo la necesidad del ecuatoriano de tomar unas vacaciones y elegir al Ecuador
como su destino favorito. En total fueron realizados 5 spots publicitarios los cuales

circularon en redes sociales. (Mintur, 2014)

La campafia utilizo medios digitales a través de redes sociales como Facebook,
Twitter, Google y el canal YouTube. Estos sitios generaron mas visibilidad e impacto en
el publico, provocando que hasta el dia de hoy continden siendo los sitios mas visitados

por los individuos para indagar acerca de paquetes turisticos dentro del Ecuador.
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Gréfico 11 Pantalla plataforma Youtube de “Viaja primero Ecuador”

Fuente: P4gina de youtube Ministerio de Turismo (2018)

Realizado por: Diego Guzman (2018)
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Grafico 12 Pagina web “Viaja Primero Ecuador”
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Gréfico 13 Pagina oficial de Facebook “Viaja Primero Ecuador”

Fuente: Pagina web Ministerio de Turismo (2018)

Realizado por: Diego Guzman (2018)
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Fuente: Red social Facebook Ministerio de Turismo (2018)

Realizado por: Diego Guzman (2018)
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Gréfico 14 Pagina oficial de Twitter de “Viaja Primero Ecuador”

Fuente: Red social Twitter Ministerio de Turismo (2018)

Realizado por: Diego Guzmén (2018)
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Grafico 15 Pagina oficial de Instagram de “Viaja Primero Ecuador”

Fuente: Red social Instagram Ministerio de Turismo (2018)
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Realizado por: Diego Guzman (2018)

El concepto de estas piezas publicitarias transmite un mensaje para que el
ecuatoriano elija sus vacaciones en destinos nacionales. En cada una de ellas se hace
referencia a nuestro pais y se expone que la comodidad para un viaje la puede obtener a
pocas de horas de su residencia. También se crearon revistas especializadas en turismo,
entregadas en los aviones para dar a conocer los destinos turisticos y ofertas de paquetes
de viaje. De igual manera, se trabajo en informacion difundida en redes sociales con
imagenes y videos de las diversas actividades que se pueden realizar en distintos lugares

ecuatorianos. (Mintur, 2014)

2.4.2.3 Redes sociales en Tungurahua

En los ultimos afios, el auge de las redes sociales digitales (RSD) como Facebook,
Twitter, Google+, YouTube, LinkedIn o Pinterest, ha transformado la forma en que los
usuarios se comunican y se relacionan a través de Internet (Kaplan y Haenlein, 2010;
Saavedra, Rialp, y Llonch, 2013). De forma similar, los autores (Leimeister, Sidiras, y
Krcmar, 2006; Lorenzo, Constantinides, y Alarcon, 2011) sefialan que facilitan la
interaccion de la sociedad, fomenta la confianza, empatia y un sentimiento de pertenencia
entre las personas, permite compartir informacion, brinda nuevas formas de crear y

mantener relaciones sociales.

En este contexto, en Ecuador aproximadamente un 90,06 % de la poblacion tiene
acceso a internet y usa redes sociales, esto es cerca de 15 millones de ecuatorianos que

estan activamente usando estas nuevas formas de comunicacion e informacion, sobre todo,
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dos de las redes sociales mas posesionadas y aceptadas son, Facebook y Twitter. (INEC,

2017)
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Grafico 16 . Captura de pantalla porcentaje de poblacién y redes sociales
Fuente: INEC (2017)

Realizado por: Diego Guzmén (2018)
Otra de las cifras que arroja INEC (2017) es sobre porcentaje de personas que tiene
activado un teléfono celular, en el caso especifico de la provincia de Tungurahua, resulta
el 59, 05% de la poblacion que lo utiliza entre otras cosas para tener una cuenta y conectarse

a redes sociales.
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Gréfico 17 Fasciculo provincial de Tungurahua — Tecnologias de la Informacion y
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Fuente: INEC (2017)

Realizado por: Diego Guzmén (2018)

Eminentemente mas de la mitad de la poblacion de Tungurahua tienen acceso a
internet y maneja un teléfono mavil, esto resulta al manejo de redes sociales que en la
actualidad se han convertido en un medio social para contactarse de forma gratuita y

descomplicada.

En el &mbito turistico, Fredy Machado técnico de la oficina de promocidn y gestion
turistica del Ministerio de Turismo indica que en la provincia de Tungurahua se cuenta con
1520 prestadores de servicios turisticos, Ambato y Bafios de Agua Santa tienen el 90% de
prestadores turisticos a nivel provincial, ademas los 10 cantones y un aproximado de 20
medios digitales especializados en el ambito turistico cuentan con redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram). Ademas la promocidn en este afio se ha intensificado en la
parte privada y el consumo de la informacion turistica ha prevalecido al momento de la

época de feriados.

Las campafas turisticas tanto del Ministerio de Turismo, Gad Provincial de
Tungurahua, Municipios, ONGs, Gobernacion, medios de comunicacion y sector privado
se han ido posicionado en el marco de los nuevos emprendimientos y atractivos turisticos,
y deportes de aventura que van apareciendo en los destinos, a mas de las festividades

tradicionales y fiestas de cantonizacion que se celebran en cada localidad.
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En estos ultimos afios se ha priorizado la difusién y promocién de los destinos en
redes sociales, tanto de las instancias de Gobierno como la industria turistica han producido

material fotogréafico y audiovisual especifico para medios digitales.

2.4.2.3.1. Prosumidores

En el mundo comercial se generan constantemente nuevos términos, siendo uno
muy importante en los ultimos tiempos el de “prosumidor”. Fue concebido en el libro La
tercera ola de Alvin Toffler, quien lo planteé a partir de la fusion de dos

conceptos: “productor” - productor y “consumidor” - consumer.

Segln Guzman (2011) se conoce como prosumidor a la persona que se gana el
derecho a ser escuchado e incluido en la elaboracion de productos y servicios, cuya

distincion es que se han concebido para satisfacer sus necesidades reales.

Es evidente que el concepto plantea la creacion de un escenario de participacion
colectiva donde todos aportan para disponer de bienes de consumo y servicios de amplio
impacto. En este sentido también corresponde al espacio donde el cliente tiene un poder de
decision que trasciende de la necesidad de querer algo a pensar en como lo quiere y asi

conseguirlo.

El prosumidor corresponde al paradigma del consumidor moderno, que se distingue
por ser inconforme y critico ante lo que el mercado le ofrece. Es por defecto una persona
exigente y evita estar sujeto a lo preestablecido, con lo cual rompe con los moldes

impuestos por la moda.
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A las personas que se agrupan bajo dicha denominacion les gusta que las tengan en
cuenta 'y quieren marcar su opinién. A las luces de los expertos en marketing esto es posible
verificarlo en los Gltimos afios por el surgimiento y auge de la llamada Web 2.0, que se

fortalece ain mas con las nuevas versiones (3.0 y 4.0).

Cabe resaltar la naturaleza de este ultimo concepto, advirtiendo que en la Web, su
primera version, el individuo era un sujeto pasivo que recibia o publicaba informacion pero
carecia de herramientas de interaccion. De acuerdo a ello la version 2.0 y las que le han
seguido son revoluciones sociales al brindar nuevos elementos de didlogo y construccién a

la sociedad.

2.4.2.3.2. Productos comunicacionales digitales

Los productos comunicacionales son elementos importantes dentro de una
organizacion. Son la base de identificacion de la empresa en la mente de los clientes y

representan simbdlicamente la esencia de la misma.

Cuando los productos comunicacionales corresponden a la razén social de la
empresa y reflejan el compromiso de todos los empleados para satisfacer las necesidades
de los clientes, se convierten en un iman que atrae nuevos clientes y fideliza aquellos que

ya conocen los productos y la compafiia.

Ademas es el reflejo de una investigacion, que utiliza los medios de comunicacion
para alcanzar un objetivo propuesto. Determinado asi cual es la mejor opcidn a utilizar para

dar a conocer los resultados que son alcanzados o la trayectoria del estudio. A través de un
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medio de comunicacion masivo, que puede ser escrito, radial audiovisual o multi-mediatico

digital.

2.4.2.3.3. Posicionamiento en Twitter

Una estrategia en social media incluye necesariamente a Twitter para poder captar
a todo su publico objetivo. Y esto no solo por el cardcter masivo de esta red social sino
también porque es uno de los canales méas efectivos por los cuales se puede obtener

feedback casi instantaneo de los usuarios.

Para gestionar y posicionar una cuenta en la red social Twitter es importante realizar las

siguientes directrices:

e Trabajaen el SEO del nombre:

Es quizés una de las cosas mas importantes al momento de aplicar cualquier
estrategia en Twitter. El nombre escogido para la cuenta no solo tiene que coincidir con el
nombre de la marca sino que tiene que coincidir con la forma en que los usuarios la
reconocen. Asi pues, se hace necesario trabajar en el SEO de del nombre para maximizar

el nimero de resultados que se obtengan en los buscadores.

e Utiliza una imagen y descripcidn eficientes:

Una vez creada una cuenta, Twitter pide al usuario que coloque una imagen y una
pequefia biografia. Aqui se deberd usar una imagen que grafique bien la marca o el
momento en el que se encuentra (Ilo que cambiard en caso de que existan eventos o

modificaciones en el logo) y una biografia que haga uso de etiquetas y keywords (términos
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clave) para optimizarse en buscadores. No obstante, hay que ser dindmicos por lo que cada
cierto tiempo, ambos puedan variar para que respondan mejor a la postura del publico.
Incluso, se pueden usar ambos para solidarizarse con ciertas causas y hacer labores de

lovermarking.

e Construye una ‘personalidad’ de la marca:

Si bien la cuenta pertenece a una marca, es ya muy coman que la interaccién con
los usuarios haga que estos tiendan a crearse una imagen de la marca como una persona y
por ende, le asigne ciertos atributos. Asi, dependiendo de la forma en que se maneja la
marca y lo que desea proyectar, puede lograr que los usuarios la identifiquen como ‘alegre’

0 ‘graciosa’ o ‘eficiente’, etc. Esto influye mucho en la fidelidad de los usuarios.

e Dale continuidad y coherencias a las publicaciones:

Una vez creada una cuenta de Twitter, se debe ser constante con el contenido que
se publica, pero sin caer en contenido ‘spam’ pues esto solo hace que los followers bajen y
se tenga una mala imagen de la marca. Tampoco se debe ser monotematico, ni republicar
varias veces el mismo contenido. Incluso es factible hablar y compartir temas que no tengan
nada que ver con la marca, con el fin de hacer la cuenta mas atractiva a usuarios que no

suelen ser el publico objetivo.

e Sé espontaneo y natural:

A estas alturas, utilizar un bot para realizar las publicaciones en Twitter es una

pésima decision. Si bien se pueden automatizar algunas funciones y asignar prioridades a
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la hora de interactuar, es necesario que el encargado (que por lo general serd el Community

Manager) conteste los tuits y genere contenidos de la misma forma que lo haria un usuario.

e Sincroniza tus publicaciones con tus otras redes sociales:

Publicar el mismo contenido en todas las redes sociales al mismo tiempo es
contraproducente pues termina invalidando el potencial de tener presencia en mas de una
de ellas. Si siempre se publica lo mismo, los usuarios interesados entraran solo a una. Lo
mejor es interconectarlas. Por ejemplo; hacer un post en blogger, subirlo a Facebook para
promocionarlo, abrir un foro del asunto en Twitter para fomentar el dialogo y pedir a los

usuarios que manden su foto por Tumblr.

e Demuestra preocupacion por el cliente:

Para aquellas marcas que utilizan la cuenta de Twitter para recibir quejas y
sugerencias, lo mas recomendable es tener a un encargado de responder a los clientes en el
menor tiempo posible. Y no se trata de brindar soluciones sino de demostrar preocupacion

por encontrar una solucion ante los pedidos que se pudieran recibir.

e Evita el uso excesivo de hashtags:

Este ya casi es un pecado capital en Twitter. No todo es ‘hashtageable’ ni ponerle
“#” a todo hara que nuestro contenido sea mas social. Preferiblemente hay que usar hashtag
ya existentes o que se encuentren muy retuiteados. También es valido crearlos dependiendo

del contexto.

e Utiliza el follow para fidelizar:
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Cada nueva interaccion debe ser una oportunidad para fidelizar usuarios o para
conseguir una base mas amplia de potenciales clientes. Actualmente, la mayoria de marcas
dan follow a los usuarios que los comentan o les escriben para hacer preguntas o reportar

algun problema con sus productos. Es algo que ya se ha probado que funciona.

e Sigue a otras marcas relevantes:

Finalmente, una accion muy valida es seguir a otras marcas, no necesariamente de
la competencia sino con las cuales se pueda interactuar para complementar informacion y
generar una especie de “comunidad”. Es algo que los holdings o las empresas que poseen
varias marcas hacen. Es también una forma de ganar popularidad en otros nichos y

aumentar su reputacion.

2.5.Hipdtesis

El uso de la red social Twitter como herramienta para la difusion y promocion de los destinos
turisticos genera impacto en la Campania Viaja Primero Ecuador del Ministerio de Turismo en
Tungurahua.

2.6.Sefalamiento de variables de la hipotesis

2.6.1. Variable independiente: La red social Twitter

2.6.2. Variable dependiente: Difusion y promocion de destinos turisticos
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CAPITULO III

3. METODOLOGIA

3.1.ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion se desarrolld para determinar si el uso de la red social Twitter tiene
impacto en la difusion y promocion de destinos turisticos en el marco de la campafa Viaja

Primero Ecuador del Ministerio de Turismo en Tungurahua.

El propdsito, tras haber establecido un marco tedrico y antecedentes investigativos, se
enfocé en un trabajo directo y versatil con los actores de servicios turisticos, ademés
influenciadores y prosumidores de Tungurahua, para recabar que se levanté importante
informacion sobre el uso que tiene la red social Twitter en la provincia sobre el impacto que
tiene la difusion y promocion de destinos turisticos de la campafa Viaja Primero Ecuador del

Ministerio de Turismo.

Se planted una encuesta para prestadores de servicios turisticos (alojamientos, alimentos y
bebidas, discotecas, recreacién y operadores turisticos) de Tungurahua, ademas de entrevistas
y una matriz de analisis de contenidos, levantada durante nueve dias consecutivos incluido el

feriado de difuntos.

Este trabajo de investigacion tom6 como punto de partida ese criterio y lo expuesto de
forma preliminar, para definirse como cualitativo. Mediante distintas herramientas planteadas
por el autor, se recolectaron datos e interpretaron para formar conceptos propios sobre el

fendmeno estudiado. (Hernandez, 2014)

3.2.MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION
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Esta investigacion se trabajara bajo las siguientes modalidades:

3.2.1. INVESTIGACION DOCUMENTAL

Se utilizaran libros y articulos cientificos-académicos para la construccién del marco
tedrico y la contrastacién con las herramientas de recoleccion de datos. Se analiz6 las
estrategias de redes sociales de la camparia Viaja Ecuador del Ministerio de Turismo, como las
herramientas de difusién, tipos de contenidos, segmentos, periodicidad; y, la importancia del

Twitter en la estrategia de difusion con relacién a la promocion turistica de Tungurahua.

3.2.2. INVESTIGACION DE CAMPO

Se considerara la aplicacion de dos instrumentos para la recoleccion de datos. Una encuesta
para los prestadores de servicios turisticos de Tungurahua. Y tres modelos de entrevista, que
se aplicaran al Director de Informacion y Medios Digitales del Ministerio de Turismo, a un
influenciador en medios digitales especializado en turismo y al Dircom del Gad Municipal de

Barios de Agua Santa.

3.3.NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

El nivel de investigacion que se aplico en este trabajo, al estar definido como cualitativo,

fue Descriptivo y Correlacional.

Fue descriptiva porque se usaron herramientas para recolectar datos y obtener
caracteristicas de los contenidos que se postea en Twitter de la campafia de Viaja Ecuador del

Ministerio de Turismo, ademas el impacto que tuvo en la promocion turistica a traves de
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prestadores de servicios turisticos de Tungurahua, como también en el posicionamiento en las

plataformas web del sector turistico.

Seré correlacional porque, mediante el cruce de informacion cualitativa y de datos —ademas
de liberar la hipotesis planteada— se podran establecer otras relaciones que condicionen la
investigacion, como el acceso a Internet, experticia para el manejo de redes sociales y el nivel

de los prosumidores de la provincia de Tungurahua.

3.4.POBLACION

La poblacién de este trabajo de investigacion se tomd de la siguiente manera:

e Prestadores de servicios turisticos: En el universo de prestadores de servicios turisticos
se ha seleccionado a 30 propietarios que son usuarios de twitter y manejan redes sociales
de forma adecuada; por ende, la seleccion se da por el grado de participacion,
interactividad, conocimiento y acceso a redes sociales.

e Expertos: Se realizaran tres entrevistas especificas: al Director de Informacién y Medios
Digitales del Ministerio de Turismo, a un influenciador en medios digitales especializado

en turismo.

3.4.1. TAMANO DE LA POBLACION
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Tabla 5 Tamafio de poblacién

UNIDAD DE ANALISIS NUMERO
ESTRATO
Prestadores de servicios Prosumidores 30
turisticos
Areas de comunicacion y 2
Expertos turismo
33
TOTAL

Fuente: Diego Guzméan (2018)

Elaborado por: Diego Guzméan (2018)

3.5.0PERACIONALIZACION DE LAS VARIABLE
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Tabla 6 Variable Independiente. Uso de la red social Twitter como herramienta para la difusion y promocion de los destinos turisticos

Conceptualizacion

Categorias/dimensiones

Indicadores {tems bésicos

Técnicas/instrumentos

El desarrollo de las
tecnologias de informacion
y comunicacién condiciond

nuevos cambios en la
comunicacion, generando
el aparecimiento de las
redes sociales que tienen la
funcién de difundir,
replicar y viralizar la
informacién generada
desde los propios usuarios.
Por consecuencia la red
social twitter es uno de los
medios digitales mas
utilizados y posicionados
en Ecuador, esto ha
denotado su uso como
herramienta substancial
para el &mbito turistico
enfocado para la difusion y
promocion tanto de los
destinos turistico como sus
experiencias vividas.

Interaccion Social

Internet y web 2.0

Difusién y promocién de
destinos turisticos en redes
sociales

-Multimedia
-Interactividad
-Hipertextualidad

¢Qué tipo de contenidos se
genera para la promocién de
destinos turisticos del
Ecuador en en la red social
Twitter?

¢Cual son las estrategias
para dar a conocer los
destinos turisticos en la red
social Twitter?

-Red social Twitter

¢En la actualidad la red
social twitter se ha
convertido en una
herramienta necesaria para
la difusion y promocidn de

o destinos turisticos?
-Canales de difusion

-Contenidos informativos y
promocionales
-Estrategias

Documentacion
Anaélisis de la opinién y
criterio de diferentes
prestadores turisticos de
Tungurahua

Entrevista
Cuestionario para
Influenciadores y

prosumidores digitales de
Tungurahua

Anadlisis de contenidos
Matriz para analizar los
contenidos informativos y
promocionales que se postea
en la cuenta Viaja Primero
Ecuador

Fuente: Diego Guzmén (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)

76



Tabla 7 Variable dependiente. Campafia Viaja Primero Ecuador del Ministerio de Turismo en Tungurahua.

Conceptualizacion Categorias/dimensiones Indicadores Items bésicos Técnicas/instrumentos

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)
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3.6.PLAN DE RECOLECCION DE DATOS

En esta investigacion, para la comprobacién de la hipdtesis, se plantearon tres

herramientas para la recoleccion de datos: una encuesta, una matriz para analisis de

contenidos y tres entrevistas.

HERRAMIENTA

Encuesta

Matriz para
analisis de

contenidos

Entrevista

Tabla 8 Plan de recoleccién de datos

PUBLICO CANTIDAD
Prosumidores 30
Cuenta en Twitter, 9

Viaja Primero

Ecuador del
Ministerio de
Turismo
-Director de 2
Informacion y

Medios Digitales del

78

OBJETIVO
Obtener datos
cuantitativos sobre la
aceptacion y utilizacion de
la cuenta en Twitter Viaja
Primero Ecuador del
Ministerio de Turismo en
Tungurahua
Anélisis, durante 5 dias en
horarios donde se activa la
cuenta (10h00, 11h00,
15h00) y durante el
feriado 1,2,3y 4 de
noviembre (Indepencia de
Cuenca y Dia de los
Difuntos) el manejo de
contenidos y campafas
promocionales de la
cuenta en Twitter, Viaja
Primero Ecuador del
Ministerio de Turismo
Entrevistas ayudaran a

complementar



Ministerio de informacion de la matriz
Turismo. de andlisis de contenidos
-Influenciador en
medios digitales
especializado en

turismo

Elaborado por: Diego Guzmén (2018)

3.7.PLAN DE PROCESAMIENTO DE INFORMACION

En esta investigacion se plantearon 3 instrumentos de recoleccion de informacion: una
entrevista a 30 prestadores de servicios turisticos de Tungurahua; una matriz para analizar los
contenidos de la cuenta en Twitter de la Campafia Viaja Primero Ecuador del Ministerio de
Turismo por nueve dias diferentes, sin aviso previo a la Direccion de Informacion Turistica
de la institucidn objetivo de estudio; y, dos entrevistas al Director de Informacién y Medios
Digitales del Ministerio de Turismo y a un influenciador en medios digitales especializado en

turismo.

La encuesta nos permite conocer la relacion de los prestadores de servicios turisticos de
Tungurahua con la red social Twitter, ademas evidenciar su percepcion respecto de los
contenidos de la campafa Viaja Primero Ecuador del Ministerio de Turismo que se postea y
se publican en su cuenta, y su incidencia en la promocién de los destinos turisticos. Los datos

procesados son cuantitativos.

Con la matriz de contenidos conocemos qué se postea el Ministerio de Turismo en su cuenta

en Twitter de la campafa Viaja Primero Ecuador, la periodicidad, el origen y el uso de recursos
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multimedia. Los datos procesados son cuantitativos. Las entrevistas, mediante resultados

cualitativos, ayudan a reforzar los datos obtenidos con la encuesta.

Para comprobar la hipoétesis, con todos los datos y resultados surgidos a partir de la
aplicacion de las herramientas, se realiz6 una matriz para el cruce de informacién, en la que

se tomaron las variables que mas nos aproximaron a las variables dependiente e independiente.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ENCUESTA

Tabla 9 Edad de los encuestados

VARIABLE VALOR PORCENTAJE
18 a 30 afios 18 60%
31 a 45 afos 8 27%
46 ainos en adelante 4 13%
TOTAL 30 100%

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)

Analisis e interpretacién

Un 87% de los encuestados sumando los rangos de 18 a 30 afios y 31 a 45 afios,
muestra que los prestadores de servicios turisticos son de la generacion digital que
eminentemente usan medios sociales y electrénicos, ademas muestra que son gente joven
gue administran los servicios turisticos y por ende poseen conocimientos en TICs ya que
para estar al frente de una empresa turistica debe realizar procedimientos electrénicos para

poseer los permisos y certificaciones correspondientes que emiten los organismos de

control.
Tabla 10 Formacién académica de los encuestados
VARIABLE VALOR PORCENTAJE
Profesional 24 80%
No profesional 6 20%
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TOTAL 30 100%

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)

Andlisis e interpretacion

Como se evidencia en la tabla anterior y se reafirma con el 80% de los encuestados
una gran mayoria gente profesional que cuenta con conocimientos en TICS y por ende
maneja las nuevas herramientas digitales de ambito social, que ademas tiene interés en
conocer los nuevos modelos de comunicacion social instaurados en la sociedad. Ademas
por ser gente que administra negocios turisticos buscan estar a la vanguardia de la

tecnologia y sienten la necesidad de estar siempre conectados a través de internet.

1. ¢ Tiene usted una cuenta en Twitter?

Tabla 11 Encuestado tiene cuenta en Twitter

VARIABLE VALOR PORCENTAJE
Sl 30 100 %
NO 0 0%
TOTAL 30 100%

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzmén (2018)

Analisis e interpretacién

Sin duda alguna el 100% de encuestados poseen una cuenta en la red social twitter
que la saben usar por dos razones en particular: por contar con un medio de difusion y estar

informados de las tendencias actuales, y por la alta demanda que se produce desde las redes
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sociales entorno al desempefio de su trabajo. Esto también llama la atencion ya que los
prestadores de servicios turisticos buscan estos nuevos mecanismos para las ventas,

comercializacién y promocién de sus productos y servicios.

2. ¢Si respondio Si en la pregunta anterior, indique el motivo por el que tiene una

cuenta en Twitter?

Tabla 12 Motivo de tener una cuenta Twitter

VARIABLE VALOR PORCENTAJE
Es interesante 2 6 %
Es funcional 3 10 %
Es popular 14 47 %
Es necesaria 11 37 %
TOTAL 30 100%

Fuente: Diego Guzméan (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)
Analisis e interpretacién

Un 47% de los encuestados reafirman la conclusion de la pregunta anterior, el estar
en el sector turistico siente la necesidad de estar en los medios sociales porque son en la
actualidad tendencia y son ademas populares en el medio que se desenvuelven. Ademas un
47% (suma entre necesario y funcional) de los encuestados ven necesario y funcional
poseer una cuenta en twitter por todas las oportunidades que presenta y que el mercado

demanda.

3. ¢Con que periodicidad utiliza su cuenta de Twitter?

Tabla 13 Periodicidad que utiliza la cuenta Twitter
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VARIABLE VALOR PORCENTAJE

Diaria 20 67 %
Semanal 7 23 %
Quincenal 3 10 %
Mensual 0 0%
TOTAL 30 100%

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)

Analisis e interpretacion

El 67% de los encuestados reafirma la utilidad que le dan a la cuenta de twitter de
forma diaria, ya que esta herramienta a mas de entregar informacién instantanea, es un
medio para que utiliza el sector turistico para promocionar sus servicios con el publico de
su interés. Es importante destacar que todos los encuestados, minimo cada quince dias
visitan su red social, lo cual da a entender que este medio social esta instaurado en la vida

cotidiana de los prestadores turisticos.

4. ¢Cuando publica contenido en su cuenta de Twitter utiliza hashtag o0 menciones?

Tabla 14 Utiliza hashtag o menciones en la cuenta Twitter

VARIABLE VALOR PORCENTAJE
Las dos opciones 5 17 %
Solo hashtag 13 43 %
Solo menciones 2 7%
Ninguna 10 33 %
TOTAL 30 100%
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Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzmén (2018)

Analisis e interpretacion

Mas de la mitad de los encuestados refirman el interés y los conocimientos que
tienen sobre la red social twitter, ya que al saber postear contenidos manejan herramientas
que solo al utilizarlas benefician sin duda alguna a los usuarios. Ademas se constata que el
interés de estar en este medio, es bastante alto por el manejo y la constancia de conocer
estos temas ya se por ver que hacen otras personas, por promocionar su negocio, por estar

conectados o por simplemente estar en el medio.

5. ¢Conoce sobre la campafa Viaja Primero Ecuador del Ministerio de Turismo en
Twitter?

Tabla 15 Conoce la campafia Viaja Primero Ecuador del Ministerio de Turismo en Twitter

VARIABLE VALOR PORCENTAJE
Si 22 73 %
NO 8 27 %
TOTAL 30 100%

Fuente: Diego Guzméan (2018)

Elaborado por: Diego Guzméan (2018)

Andlisis e interpretacion

Un 73% de encuestados conoce sobre de la campafa Viaja Primero Ecuador en
twitter, esto resulta positivo para el trabajo en redes sociales que mantiene el Ministerio de

Turismo en Tungurahua ya que existe una gran mayoria del sector turistico que tiene
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conocimiento de la promocion que se genera, por lo que se debe considerar trabajar de
forma directa y permanente la Cartera de estado con el sector privado en campafias
turisticas que se promocionen y difundan no solo atractivos sino los servicios que son una

parte esencial al momento de escoger a que destino el turistas desea viajar.

6. ¢Califique la informacion y promocién de los destinos turisticos de Tungurahua

gue se difunden en la campafia Viaja Primero Ecuador en Twitter?

Tabla 16 Calificacién sobre la informacion y promocién de destinos turisticos de la campafia Viaja Primero
Ecuador en Twitter

VARIABLE VALOR PORCENTAJE
Muy interesante 6 20 %
Interesante 9 30 %
Confusa 4 13 %
Mala 3 10 %
No sabe 8 27 %

TOTAL 30 100%

Fuente: Diego Guzméan (2018)

Elaborado por: Diego Guzméan (2018)
Andlisis e interpretacion

Un 50% (suma entre muy interesante e interesante) de los encuestados ven con
buenos ojos la campafia Viaja Primero Ecuador, dan a conocer que es una buena iniciativa
pero se necesita de mas promocion directa y no general. Ademas con estos datos se
confirman que el trabajo de 4 afios de la campafia ha dado resultados positivos ya que se

va posicionando en los publicos objetivos priorizados ya que el sector turistico siempre
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buscara de las alternativas y mecanismos para visibilizar la promocion y difusion continua

de los atractivos y servicios turisticos que se van posicionado en el mercado.

7. ¢Recomendaria que sigan y visiten la cuenta en Twitter de la campafa Viaja
Primero Ecuador?

Tabla 17 Recomendaria que sigan y visiten la cuenta en Twitter de la Campafa Viaja Primero Ecuador

VARIABLE VALOR PORCENTAJE
Si 18 60 %
NO 12 40 %
TOTAL 30 100%

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)

Analisis e interpretacion

Un 60 % de los encuestados estan interesados en compartir la informacion de la
campafia Viaja Primero Ecuador y recomendar a sus contactos que sigan y se informen en
la red social twitter, lo que indicaron que es necesario crear mas campafas locales que
posicionen a la provincia a nivel nacional ademas indican que es viable un espacio donde
las personas puedan desde sus redes personales compartir informacién y que tanto la

campafia pueda sumarse a las iniciativas privadas de igual manera.

8. ¢Que tipo de contenido le gusta para promocionar los destinos turisticos de
Tungurahua en Twitter?

Tabla 18 Tipo de contenido que le gusta para promocionar destinos turisticos de Tungurahua en Twitter
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VARIABLE VALOR PORCENTAJE

Video 12 40 %
Fotos 4 13 %
Encuesta 1 11 %
Mapas 10 3%
Otros 0 33 %
TOTAL 30 100%

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzmén (2018)
Analisis e interpretacion

Esta pregunta es clave para desarrollar la propuesta de la investigacion, es
importante indicar que el 12% de los encuestados gustan y se informan de la promocién
turistica de los destinos a través de videos, un 10% dan a conocer que su necesidad son
mapas digitales interactivos que entreguen informacién de primera mano, con estos
resultados se prevé producir y elaborar material entorno a las necesidades y gustos de los

publicos que siguen la cuenta en twitter de la campafia Viaja Primero Ecuador.

9. ¢Usted replicaria en su cuenta personal de Twitter, las publicaciones de ambito

turistico?

Tabla 19 Replicaria en su cuenta de Twitter, las publicaciones de &mbito turistico

VARIABLE VALOR PORCENTAJE
Si 28 93 %
NO 2 7%
TOTAL 30 100%
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Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzmén (2018)

Analisis e interpretacion

Un 93 % de los encuestados indican que si replicarian la informacién que se difunde
y promociona en la cuenta en Twitter Viaja Primero Ecuador, lo cual es considerable
indicar que la campafa turistica goza de aceptacion y de interés por parte del sector
turistico, lo cual refleja una fortaleza y oportunidad para repotenciar las redes sociales con
promocion turistica considerando las necesidades del sector que involucren servicios,
atractivos, facilidades y recomendaciones turisticas que fomenten visitar primero lo nuestro
en el marco de la campafia nacional. Ademas se ha comprobado que la red social Twitter
tiene una gran aceptacion y utilidad en la provincia de Tungurahua; por lo cual, es super
necesario trabajar de forma prioritaria en este medio de comunicacion y sacar el mejor
provecho posible para posicionar al Ecuador como potencia turistica a nivel nacional y

mundial.

4.1.1. MATRIZ DE ANALISIS DE CONTENIDOS

Tabla 20 Analisis de contenidos del 27 de noviembre de 2018 al 04 de noviembre de 2018

Nombre de la cuenta: @ViajaEcuador

TEMA VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
POST NUmero de post 386 100%
TIPO DE CONTENIDO Tuit 325 84%
Retuit 14 19%
MULTIMEDIA Audio 0 0%
Video 23 5%
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Imagen/fotografia
Infografia
Animacion
GIF
INTERACCION Comentarios
Etiquetas
HIPERTEXTUALIDAD Tiene enlaces
No tiene enlaces
RETUIT Post con Retuit
HASHTAG DE #EcuadorViveElFeriado
CAMPANAS #AmbatoEnNoviembre
#EcuadorTuLugarEnEIM
undo
#RiobambaPrimero
#FestividadesCuenca
#MamaNegra2018
#TradicionesEc
#TuDestinoDeVacacione
S
#DifuntosEc
#TemporadaDeMontafias
#SolDeNoviembre
#EcuadorALaCarta
#PueblosMagicos
#PatriomonioCultural
#RutaDelSabor
#MapaGastrondmicoEC
#DestinoSeguro
#EcuadorDestinoSeguro

#ViajeDelLaSemana

312

14
643
1.930
298
88
113
54
15

12
18
13

10

80%
1%
0,7%
4%
56%
166%
77%
23%
79%
14%
4%
2%

3%
5%
3%
2%
3%

5%
2%
2%
4%
1%
2%
3%
3%
4%
5%
0,5%
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Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzmén (2018)

Analisis e interpretacion

El la semana del 27 de noviembre de 2018 al 04 de noviembre se analizaron los
contenidos de la cuenta en Twitter de la campana Viaja Primero Ecuador del Ministerio
de Turismo, @ViajaEcuador, activa desde junio de 2011. En la matriz se establecieron
variables de acuerdo al objetivo del tema a investigar. Se observé los temas que se
maneja en los contenidos con hashtag, con el propésito de establecer la estrategia
digital que fortalezca la informaciéon y promocion de los destinos. En la matriz se
analiza todas las caracteristicas y elementos que tiene twitter en el marco de los post
que se publican de manera diaria.

Un total de 386 post durante 9 dias corridos de monitoreo representan un desempefio y
utilidad que le dan a la campafia Viaja Primero Ecuador mostrando los diferentes
destinos turisticos del Ecuador, este medio social en el Gobierno ha trazado una linea
necesaria para producir y consumir informacion en el pais, en especial se ha dado
bastante énfasis a la actividad turistica.

Los tipos de contenido sobresalen con un 80% los tuit con insumos de video, imagen y
fotografia que se utilizan mas para publicar la promocion turistica, esto quiere decir
gue los seguidores ponen interese en este tipo de publicaciones no solo con el objetivo
de compartir y leer dicha informacidn sino también en bajar el material para subir de
forma particular en otras plataformas sociales personales.

Otro de los contenidos mas consumidos por los usuarios en Twitter son los post con

enlaces ya que esto suma a brindar mayor informacion de las publicaciones cuando
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surge el interés por saber mas de la promocion turistica. Esto hace que a la vez se genere
interactividad con los usuarios a través de comentarios, etiquetas y retuits se forja el
posicionamiento y reputacion de la cuenta de Twitter. Analizando de manera técnica,
los temas turisticos son mayormente aceptados por los usuarios ya que muestran las
riquezas y motivan a descubrir primero lo nuestro. La gran mayoria de enlaces se
dirigen a la web del Ministerio de Turismo www.turismo.gob.ec

Es importante resaltar que los dias de feriados del 1 al 4 de noviembre la cuenta de
Twitter “Viaja Ecuador” tuvo mayor impacto en horarios determinados: 09h00, 11h00,
15h00 y 09h00, hubo menciones de la cuenta y la utilizacion de los hashtag que maneja
la campafa nacional, fue evidente que las campafas que se lleva a cabo llegan a ser
tendencias al momento de publicar fotos, videos, gifs u otro tipo de material personal
de las personas que viajan a diferentes destinos turisticos.

Se evidencio ademas que las campafias turisticas son publicadas de forma diaria en la
red social Twitter de Viaja Ecuador con diferentes contenidos y material gréafico, eso
quiere decir que el Ministerio de Turismo cumple con un cronograma de activacion que
no deja inactiva la cuenta, mas aun en los feriados.

Por ultimo monitoreando la red social se evidencio que es un medios colaborativo ya
que a mas de la pagina oficial en Twitter cuenta el Ministerio de Turismo en las 7
zonales de todo el Ecuador con una cuenta oficial en twitter que hace que los territorios
puedan posicionar mejor la marca pais y se difunda de forma diversificada los destinos

turisticos locales.
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4.2. ENTREVISTAS

Entrevista 1: Lic. Claudia Cordovéz, Directora Encargada de la Direccion de Informacion

Turistica y Medios Digitales del Ministerio de Turismo.

Entrevista 2: Lic. Luis Tixi, de Ciudad Guaytambo, influenciador y experto en

Comunicacién Digital y Social Media

Tabla 21 Entrevistas

HIPOTESIS

ENTREVISTA 1

ENTREVISTA 2

La promociony difusion
que realiza la campafia
Viaja Primero Ecuador del
Ministerio de Turismo en la
red social twitter sobre los
destinos turisticos, no tienen
incidencia en los
prestadores de servicios
turisticos, influenciadores y
prosumidores de la

provincia de Tungurahua

-Los contenidos que publica
el Ministerio de Turismo a
través de la campafia Viaja
Primero Ecuador se realizan

bajo los parametros de la
Secretaria Nacional de
Comunicacion.
-Twitter tiene el impacto
necesario en Tungurahua
como en otras ciudades
principales del Ecuador,
porque cuenta con aceptacion
y conocimiento de los
sectores productivos.

-La cuenta de Twitter Viaja
Ecuador lo manejan de forma
constante un equipo de
técnicos (community
manager) en diferentes temas

y coberturas informativas.
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-En Twitter trasciende los
contenidos informativos y
promocionales que contiene
videos y fotografias alusivas
destinos turisticos.
-Para el sector privado es
sumamente importante contar
con una red social como
twitter ya que ahi se
encuentra los posibles y
futuros clientes. — Sin duda
alguna twitter mas que una
red social se ha convertido en
el ambito turistico en una
herramienta de contacto
directo y de negociacion.
Tanto los hashtag, menciones
y post son en la actualidad de
gran aceptacion en el sector
que fluye en la &mbito digital
a pasos gigantes.



-A pesar de laimportancia  -Los medios de comunicacion

que tiene twitter, la red social ~ se han volcado a presentar y

Facebook sigue siendo la promocionar las noticias en

mayor red con seguidores a las redes sociales.
nivel nacional. -La campafia Viaja Ecuador

-El cambio de autoridades es muy significativa para

nacionales y cambio de promocionar no solo destinos

marcas turisticas ha detenido turisticos sino también
y cundido el cambio negocios, es un

vertiginoso de la campafa apalancamiento y aval para

Viaja Ecuador fidelizar los contenidos.

Fuente: Diego Guzméan (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)

4.3.VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Para la verificacion de la hipdtesis se us6 una matriz en la que se cruzaron las variables de tipo
cuantitativo, obtenidas de la encuesta a prestadores de servicios turisticos de Tungurahua y de
la matriz para andlisis de contenido hecha a la cuenta en Twitter de la campafa Viaja Ecuador

del Ministerio de Turismo, con el objetivo de establecer una lectura cualitativa.

4.3.1. Hipdtesis

La promocién y difusion que realiza la campafia Viaja Primero Ecuador del Ministerio de

Turismo en la red social twitter sobre los destinos turisticos, no tienen incidencia en los
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prestadores de servicios turisticos, influenciadores y prosumidores de la provincia de

Tungurahua.

Tabla 22 Analisis de contenidos del 27 de noviembre de 2018 al 04 de noviembre de 2018

HIPOTESIS VARIABLE

Los contenidos que publica la

Tabla 17: El 72% de los encuestados afirmar conocer

Gobernacion de Chimborazo, la campaiia Viaja Ecuador en Twitter y ademas si

en su cuenta en la red social replicarian la informacion sin ningun inconveniente

Twitter, no tienen incidencia  Tabla 12: EI 60% puede utilizar las herramientas de

en los medios de Twitter como hashtag, menciones y etiquetas, eso

comunicacion de Riobamba quiere decir que manejan de forma adecuada la red

social en Tungurahua.

Tabla 13: EIl 100% de encuestados que pertenecen al
sector turistico tienen una cuenta activa en Twitter y

reconocen gque hacen uso minimo cada quince dias.

Tabla 14: La mayoria de encuestados gusta mas de
publicaciones con contenido audiovisual y mapas que
faciliten informacion turistica de primera mano,
Twitter es una herramienta de uso constate para este

tipo de requerimientos y necesidades.

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzméan (2018)

4.4 RESOLUCION Y OPINION FINAL

En la matriz para la comprobacion de la hipotesis, con el cruce de resultados en las

variables, se determind que, como se planted inicialmente, los contenidos que publica en

95



Twitter en la cuenta Viaja Ecuador del Ministerio de Turismo, si tienen impacto en los
prestadores de servicios turisticos de Tungurahua, actores que hoy en dia, son un sector

priorizado y clave por el Gobierno Nacional.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.CONCLUSIONES

Se determing que la red social twitter es una herramienta utilizada para la difusion y
promocidn de los destinos turisticos a través de la campafia Viaja Primero Ecuador del
Ministerio de Turismo, siendo asi posicionada y reconocida en el sector turistico de
Tungurahua, gozando de gran aceptacion del 90% de los encuestados. Ademas se ha
comprobado que es una plataforma de comunicacién que se usa continuamente para
conocer e informarse de primera mano el acontecer nacional y mundial.

Las estrategias de comunicacional digital empleadas en la red social Twitter que se utilizan
para difundir y promocionar la Campafia Viaja Primero Ecuador del Ministerio de Turismo
estan direccionadas de forma adecuada ya que interesa a mas de 50% de encuestados, pero
es necesario implementar nuevas herramientas y piezas digitales que consoliden y afiancen
a la campafia turistica.

Los contenidos y recursos que se utilizan en la cuenta Twitter para difundir y promocionar
los destinos turisticos en el marco de la campafia Viaja Primero Ecuador del Ministerio de
Turismo, han generado resultados positivo, debido a la percepcion que tiene el sector
turistico, pero es necesario estructurar de forma ordenada y mantener un imagen unificada

de la marca pais y los productos comunicacionales que se postean en Twitter.
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5.2.RECOMENDACIONES

A pesar de tener gran aceptacion la campafia turistica Viaja Ecuador se debe mejorar los
contenidos y disefios entorno a la marca pais y trabajar de forma conjunta con el sector
turistico, produciendo propuestas entorno a campafias que inviten a visitar y consumir
primero lo nuestro.

Se debe establecer una mejor armonia visual en las campafas turisticas y actualizar el
material fotografico que al parecer de la gente encuestada lo ve repetitivo, ademas de
manejar itinerarios que presenten a los destinos turisticos con diferentes alternativas de
viaje y aventura al llegar.

Se debe intensificar las campafias turisticas con una sola marca turistica y diversificar los
productos y piezas comunicacionales creando formatos para medios digitales en armonia
con los contenidos, los cuales se deben trabajar con palabras claves o hashtag que generen
tendencias no solo por horas sino perduren durante el tiempo.

Elaborar una estrategia digital para la red social twitter que difunda y promocione los
contenidos y herramientas promocionales que genera el Ministerio de Turismo a través de

su Campafia Viaja Primero Ecuador.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. TEMA DE LA PROPUESTA

Estrategia de comunicacion digital para red social Twitter de la Campafia Viaja Primero

Ecuador del Ministerio de Turismo.

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El Ministerio de Turismo en el afio 2014 inicia con una fuerte campafia para
promocionar al pais en el ambito turistico denominada “Viaja Primero Ecuador”,
proveniente de la campafia madre “Ecuador Potencia Turistica”, iniciativa que emerge
con el objetivo de motivar y generar en los ecuatorianos el sentido de pertenencia y
orgullo por su pais en el aspecto turistico, buscando opciones de turismo interno,
visitando y conociendo el Ecuador. Con dicha campafia la economia del pais mejoraria
de manera considerable y generaria fuentes de empleo, ofreciendo buenos y
confortables paquetes turisticos para sus clientes. De esta manera, Ecuador puede

convertirse a futuro en una potencia turistica, generando riquezas para el pais.

En este marco, el Ministerio de Turismo en conjunto con el sector privado, en ese
entonces el Ministro de Turismo Vinicio Alvarado afirm6 que la promocién turistica

nacional serd una responsabilidad compartida entre el sector publico y el sector privado.

La promocion de la campafia inicido en diferentes acciones y medios de

comunicacion que se especifica a continuacion: creacion de marca e imagen corporativa,
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creacion de la web para promocionar paquetes turisticos, vallas en las principales vias
terrestres, produccion y difusion de spot publicitarios, campafias BTL, creacion y difusion

de redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram).

En esta ultima, el Ministerio de Turismo ha trabajado fuertemente con estrategias
internas para posicionar a Ecuador a través de la marca turistica y la promocion de destinos
locales con diferentes productos comunicacionales que han ido fortaleciendo las iniciativas
nuevas como campafas turisticas y piezas publicitarias tanto de festividades culturales,

civicas, patrimoniales y tradicionales.

Cada afio la Cartera de Estado ha buscado intensificar la campafia pero por falta de
equipos de produccidn, personal y un cambio constante de campafias con diferentes
conceptos de promocionar al pais como: Ecuador Potencia Turistica, Ecuador Tu Lugar En
El Mundo, Ama la Vida y el cambio ltimo de la denominacion del nombre de la campafa
Viaja Primero Ecuador por Viaja Ecuador, han ido confundiendo a los ecuatorianos el
conocer y apoderarse de una campafia referente del pais que trascienda y motive el sentido

de pertenencia, a mas de promover el turismo interno.

Con los resultados de la investigacion que se ha presentado, tanto en cuadros
estadisticos, interpretacion y analisis, es evidente que la percepcion de la gente en el tema
de redes sociales no esta satisfecha y tiene un desconocimiento de la campafia promocional
Viaja Primero Ecuador. Y esto adicionando que el sector dirigido la encuesta es el sector
turistico, reconocido como el méas cercano y que mantiene un priorizado interés por las
campafias turisticas nacionales que son de su interés ya que promocionan sus destinos y de

la mano dinamizan la economia local con la llegada de turistas.
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Las redes sociales, especificamente siendo la red social Twitter una herramienta de
comunicacion, difusion y promocion a nivel mundial, gratuito, que esta al alcance de todos,

y que en la actualidad es una herramienta utilizada y posicionada en el Ecuador.

El Ministerio de Turismo debe optimizarla de forma mas pertinente, desarrollando
estrategias digitales que fortalezcan la promocion turistica de los destinos y gusten de la
aceptacion de los usuarios, reflejando el uso del canal de manera adecuada y genere
resultados como la réplica de la informacion, mas seguidores, utilizacién de la informacion
para nuevos productos digitales y posicionamiento de la marca turistica en la mente del

usuario y empoderamiento de la poblacion.

6.3.JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Tras evidenciar la aceptacion que tiene en la red social Twitter que tiene la campafia
Viaja Primero Ecuador del Ministerio de Turismo en Tungurahua, se debe reforzar la
activacion comunicacional con diferentes contenidos y grafica que posicione directamente

la campafa turistica.

Se establecio la construccion de una estrategia de comunicacion digital para la red
social Twitter, que genere un nuevo esquema de contenidos y productos comunicacionales
que promocionen de manera directa y confiable los destinos turisticos de la provincia de
Tungurahua a través de la campafa turistica a nivel nacional que la realiza el

Ministerio de Turismo.

Como parte del plan de comunicacion y marketing que maneja el Ministerio de

Turismo se ha trazado una estrategia efectiva para las campafas de difusion y promocién
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de los destinos turisticos para twitter, mediante de la elaboracién de productos
audiovisuales, gréfica, contenidos con menciones y hashtag, etiquetas y horarios de trafico
para las publicaciones, ademas de cronograma de activaciones y articulacion con las
campanas locales tanto los Gobiernos Descentralizados como del sector privado afianzados

a generar impacto positivo y pregnancia de la marca pais ante la ciudadania.

La puesta en marcha de promocion turistica requiere de una labor de comunicacion
continua a largo plazo con mayor intensidad en redes sociales (twitter) ya que este medio
se ha convertido en una parte esencial de la promocidn turistica gubernamental que debe
ser fortalecida con instancias locales. En el caso de Tungurahua se debe aprovechar el
impacto que tienen los destinos turisticos principales como Bafios de Agua Santa, Ambato,
Pelileo y Cevallos, que son un ancla poderosa para la difusion de otros destinos, ademas la
contribucion y compromiso de los mas de 1500 prestadores de servicios turisticos que estan

interesados en promocionar y activar sus redes sociales de forma conjunta.

Con esto, la red social twitter @ViajaEcuador del Ministerio de Turismo se va a
fortalecer de manera estratégica con campafas locales direccionadas a sus publicos
objetivos, estableciendo informacion de primera mano, presentando productos
comunicacionales que sirvan de experiencia a los usuarios y conviertan a futuros

prosumidores de la promocion turistica a nivel nacional.

Los datos de partida para el proyecto de la estrategia digital de la red social twitter

de la Campafa Viaja Ecuador son los siguientes:

o Entidad responsable: Direccion de Informacion y Medios Digitales del Ministerio de

Turismo.
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« Responsable de la estrategia de la comunicacion: Lic. Diego Guzman, investigador
y funcionario y la Direccion de Informacion y Medios Digitales del Ministerio de

Turismo.

o Objeto de laestrategia digital: Fortalecer la campafia Viaja Primero Ecuador a través
de la creacién de productos comunicacionales audiovisuales y graficos que promuevan

el turismo interno del Ecuador en la provincia de Tungurahua

o Presupuesto: $ 18.000

e Recursos internos: Direccion de Informacion y Medios Digitales del Ministerio de

Turismo.

e Horizonte temporal: 2018 (adjudicacion del proyecto - estrategia digital para red

social twitter) — enero de 2019 (puesta en marcha).

« Ambito geografico de actuacion: Tungurahua.

6.4.DESARROLLO DE LA PROPUESTA

A continuacion se describen cada uno de los pasos definidos para realizar la

planificacion de la comunicacion de este proyecto.

La propuesta es elaborada por Diego Guzman, egresado de maestria de periodismo
Digital de la Universidad Técnica de Ambato. El primero paso realizado consistié en un
analisis sobre el entorno de social media de Tungurahua y el de la propia institucion que

sirviese como punto de partida para el posterior disefio de la estrategia digital.
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El andlisis comunicacional FODA es una herramienta estratégica, que permite
analizar todos los elementos del entorno que tiene la campafia Viaja Primero Ecuador del

Ministerio de Turismo en la red social twitter

Tabla 23 Analisis del Entorno FODA

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
1. Innovacion de los e Falta de capacitacion
productos audiovisuales especializada
2. Originalidad e Herramientas para
1 FO DA 3. Presencia de informacién me(_:hr eI_ Impacto
' 4 Maneio de red ol social media
. anejo de redes sociales e Bajo presupuesto
e Equipos de
produccion y

fotografia deteriorada
y desactualizado

OPORTUNIDADES (0O) ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
1. Nuevos mercados Consolidar la  promocién | Utilizacion de herramientas
2. Descubrir nuevas | turistica de los destinos a | ¢ycial media que fortalezcan
herramlt_er_\ta_ls digitales traves _de productos la campafia Viaja Primero
3. Competitividad comunicacionales Ecuad
especializados a los publicos cuador.
objetivos.
AMENAZAS (A) ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
1. Trolls Posicionar la cuenta de twitter | Analizar post, contenidos,
2. Cuentas de twitter | con nuevos productos | gisefios y opiniones de los
fa_ntasr_ngs . C(_)mum(_:auonales U ysuarios para crear los
3. Diversificacion de la | diversifiqguen los publicos q icacional
marcas pais objetivos. p_ro_ uctos comunicacionales
4. Confusion de los digitales
usuarios
5. Opiniones negativas
6. Reputacion

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)
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Una vez definido el entorno y enmarcado el contexto en el que se desarrollaria la

estrategia digital, se define los objetivos, diferenciando el principal de los secundarios.

6.5.0BJETIVOS

Principal

Fortalecer la campafia Viaja Primero Ecuador a través de la creacion de productos

comunicacionales audiovisuales y graficos que promuevan el turismo interno del Ecuador.

Secundarios

1. Posicionar la imagen turistica del pais en Twitter.

2. Elaborar piezas publicitarias y herramientas comunicacionales digitales enfocadas a
promocionar la cultura, tradiciones, fiestas populares, gastronomia y patrimonio local

de los destinos turisticos.

3. Definir contenidos, horarios, periodicidad y campafias promocionales locales.

Una vez conocidos los objetivos que queremos marcar, se define quién es el publico
destinatario de las acciones. Fue fundamental, una vez identificado, analizar en detalle qué
los caracterizaba y toda la informacion que resultase de interés para orientar el mensaje, la

estrategia y las acciones de comunicacion posteriores.
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Tabla 24 Publico Objetivo

Principales Secundarios

Prestadores Pobladores de Tungurahua (externo)
turisticos de
Tungurahua

(externo)

Prosumidores | Servidores publicos del Ministerio de Turismo, Coordinacion Zonal 3
e y Oficina de Gestion y promocion Turistica de Tungurahua (interno)
influenciadores
locales

(externo)

Fuente: Diego Guzméan (2018)
Elaborado por: Diego A. Guzman (2018)
El mensaje de la estrategia digital se concretd en una idea principal y dos
secundarias. Una vez definidos con claridad los mensajes, se trabajo en la concrecién de

un eslogan o claim principal que resume el contenido para que se acople con los publicos.

6.6.MENSAJE

Principal

La campafia Viaja Primero Ecuador del Ministerio de Turismo en Tungurahua
consolida los destinos turisticos locales, Unicos y megadiversos que se encuentran en
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armonia con la naturaleza, siendo el futuro del mundo hecho para ti, ven y primero viaja

por Ecuador.

Secundarios

1. Presentar experiencias de turismo local.

2. Brindar informacién turistica que genere opciones de viaje en Tungurahua

El siguiente paso consiste en definir la estrategia que se desarrollaria con la puesta

en marcha de la difusion y promocion.

6.7.ESTRATEGIA

Tabla 25 Estrategia comunicacional

La estrategia de comunicacién digital | Contenido: Se estructuraran entre 200 a 230
para twitter estara basada en una | caracteres, siempre apuntando al Call To Action, en
politica directa y activa vinculada con | cada contenido se debe incluir maximo 2 hashtag.
medios de comunicacion, aperturando | Ejemplo: #ViajaEcuador, #RiobambalLoMejor, no
campafas que involucren actividades, | se debe citar menciones, utilizar emoticones y un
destinos y experiencias de caracter | link que direccione a informacion adicional.
turisticos de formas periddica. Ademas la informacion debe contener siempre

datos especificos de lugares.

Grafica, Memes o Video: Se debe utilizar

fotografias de destinos y actividad en primer plano
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y panoramicas de 300 px. Incluye dos hashtag y

nombre del destino, logo de la camparia.

Etiquetas: De 7 a 10 usuarios (influenciadores,
prosumidores, medios de  comunicacion,

autoridades).

Horario: 10h00, 13h00, 15h00, 21h00. (Trafico en
redes). Es necesario utilizar una app que defina el

horario de activacion.

Tipo de activacién: Campafa Guerrilla o

duradera. (Andlisis entre el equipo de trabajo).

Mensajes: Fomentar valores y riquezas del
Ecuador. Ejemplo: #EcuadorViveElFeriado pone
al limite tu esfuerzo. Escala y alcanza el punto més
cercano al sol, el Chimborazo, la ruta ubicada en
#Riobamba inicia en el refugio Carrel hasta la
cumbre Whymper. Para tu seguridad asciende con
un guia especializado. jEspera por ti!
http://bit.ly/2ScrRNF

Tonoy lenguaje

Herramientas

Se adapto el tono y el lenguaje a cada

publico objetivo.

Aplicaciones, videos, fotos, memes, grafica

turistica.

Fuente: Diego Guzman (2018)
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Elaborado por: Diego A. Guzman (2018)

La estrategia de comunicacion digital para twitter se concreta en las siguientes
acciones de comunicacion dirigidas a cada uno de los publicos identificados. Se detalla a

continuacion en el cuadro siguiente:

Tabla 26 Acciones de comunicacion

TUNGURAH | POB. Pl SP
UA GRAL.
Prosumid | Servidores
Prestadores Poblacion ores e Publicos del
de servicios General de influencia | Ministerio de
turisticos Tungurahua | dores Turismo
1. Comunicacion digital
estratégica
Definicion del Plan de X
accion
Seguimiento y Control X
Evaluacion Posterior X
2. Comunicacion
institucional
1. Comunicacion
corporativa
Manual de marca X X X X
Disefio de materiales
Contenido:
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o Fiestas patrimoniales
o Atractivos turisticos
e Campanas locales

e Patrimonio y Cultura

e Artesaniasy
comercio

o Establecimientos
turisticos

Disefo de graficas

Disefio de multimedia

2. Comunicacion
externa

a. Marketing Directo

Envio masivo de banners
internos de twitter

b. Publicidad

Anuncio en twitter

c. Internet

Réplica directa desde la
plataforma Facebook

d. Relaciones publicas
y protocolo

o Talleres de
capacitacion
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e Organizacion de
eventos

e Buzonde
sugerencias

3. Relacién con los
medios

Boletines de prensa

Ruedas de prensa

4. Atencion

ciudadana

Responder mensajes y
sugerencias al instante via
twitter

5. Comunicacién
interna

Reuniones de seguimiento

Reuniones de coordinacion
de agenda de actividades y
campanas

Actividades especificas

1. Capacitacion en Social Media Camparia Viaja Primero ecuador

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)

111




Objetivo: Capacitar a través de casos practicos a los integrantes tanto de la Direccion de

Informacion Turistica y Medios Digitales del Ministerio de Turismo, prestadores de

servicios turisticos, influenciadores y prosumidores de la provincia de Tungurahua

Tabla 27 Actividades Especificas. Taller

Medio Nombre | Frecuencia | Destinatario Responsable | Contenido
Taller de Social Una sola Integrantes de la | Lic. Diego Presentacion
capacitacion | Media vez Direccidn de Guzman de propuesta
Campanfia Informacion
Viaja Turistica 'y Manejo de
Primero Medios Digitales redes sociales
Ecuador del Ministerio de

Turismo,
prestadores de
servicios
turisticos,
influenciadores y
prosumidores de
la provincia de
Tungurahua

Mensajes
promocionales

Insumos para
redes sociales

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)

2. Mesas de trabajo para disefio de campafias promocionales de destinos turisticos

Objetivo: Generacion de productos comunicacionales especializado para redes sociales.

Tabla 28 Actividades Especificas. Mesas de trabajo

Medio | Nombre Frecuencia | Destinatario | Responsable | Contenido
Mesas | Generacion de Integrantes de | Lic. Diego Camparias
de productos la Direccion Guzman Turisticas
trabajo | comunicacional de
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especializado Informacion _
para redes Cada Turistica y Calendario de
sociales semana Medios festividades
Digitales del .
. Levantamiento
Ministerio de i
. de material
Turismo .
audiovisual y
fotografico.

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)

3. Ruedas de prensa

Objetivo: Lanzamiento y promocion de las campafas turisticas a los medios de

comunicacidn locales enmarcados en la campafia Viaja Primero Ecuador

Tabla 29 Actividades Especificas. Ruedas de Prensa

Medio Nombre Frecuencia | Destinatario Responsable Contenido
Ruedas | Lanzamient Periodistas de | Direccion de Entrevistas
de 0 de medios de Informacion (pregunta -
Prensa | campafias | DOS VECES | comunicacion | Turistica y respuesta)
de destinos | POr MES locales Medios Digitales o
turisticos del Ministerio de | OPInion
Viaja Turismo :
. Inquietudes
Primero
Ecuador

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzméan (2018)

A continuacién se recogen las acciones calendarizadas en el tiempo. Como puede

comprobarse, durante los tres meses la labor comunicativa orientada a la promocion de los
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destinos enmarcado en la campafia Viaja Primero Ecuador, manteniendo relacion directa
con la capacitacion, mesas de trabajo y ruedas de prensa, acciones internas y externas, que
consolida la estrategia digital de forma masiva. Con la construccién de la estrategia, se

intensifica la difusion y promocion que se combina con otras actividades.

6.8.CRONOGRAMA

Tabla 30 Cronograma

Afo 2019

Mes Enero | Febrero | Marzo

Semana 1 2 3 4111213411 ]|2]|3]|4
Acciones

Notas de prensa X X X X X XX
Mesas de trabajo X X X XIXIXIXIX[XX]X]X
Direccion de

Informacion Turistica y
Medios Digitales del
Ministerio de Turismo.

Talleres de capacitacion X

Ruedas de Prensa X X X X X X
Envio masivo de X X X X

banners internos de

twitter

Anuncio en twitter X X X X
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Disefio de materiales X X X XIXIXIXIXIXIX]|X]IX

Manual de marca X X

Buzdn de sugerencias X XIXIXIXIX[X[X]X]X

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)

6.9.PRESUPUESTO

Tabla 31 Presupuesto

$ %
Comunicacién institucional
Plan de comunicacion
o Disefio y produccion de productos comunicacionales 3.000 16 %
digitales
3.000 16 %
e Actividades de campo 2000 12 %
o Ruedas de Prensa, capacitacion y mesas de trabajo 10.000 56 %
« Equipos de produccion y fotografia
Total general $18.000 | 100 %

Fuente: Diego Guzméan (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)
Nota: La referencia presupuestaria de los equipos de produccion y fotografia es

circunstancial y estar sujeta a los cambios de precios por el tiempo y proveedores.
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6.10. MATRIZ DE EVALUACION

Tabla 32 Matriz de evaluacion

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION
¢ Quiénes solicitan evaluar? Ministerio de Turismo
¢Por qué evaluar? Para comprobar el fiel cumplimiento de las

acciones especificas de la estrategia de
comunicacion digital.
Si existe alguna alerta 0 demanda de algun
prestador de servicios turisticos,

influenciador o prosumidor

¢ Qué evaluar? La estrategia de comunicacion digital para
Twitter
El desempefio del equipo de la Direccion
de Informacion Turistica y Medios

Digitales

¢ Quién evalta? Subsecretario de Promocion

Director Informacion Turistica y Medios

Digitales
¢ Cuando evalta? Cada mes
¢ Como evalta? Matrices de analisis de contenidos, puede

considerarse la matriz aplicada para la

investigacion

Fuente: Diego Guzman (2018)

Elaborado por: Diego Guzman (2018)

ANEXO 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

116



FACULTAD DE JURISPRUDENCIA'Y CIENCIAS SOCIALES
MAESTRIA EN PERIODISMO DIGITAL

ENCUESTA

El presente instrumento, de la investigacion “USO DE LA RED SOCIAL TWITTER COMO
HERRAMIENTA PARA LA DIFUSION Y PROMOCION DE DESTINOS TURISTICOS,
ESTUDIO DE CASO: CAMPANA VIAJA PRIMERO ECUADOR DEL MINISTERIO DE
TURISMO EN TUNGURAHUA”, como parte del proceso de titulacion del maéster en
Periodismo Digital, esta orientado a conocer su percepcion sobre el uso de la red social Twitter
como herramienta de informacion y promocién, respecto a la campafia Viaja Primero Ecuador del

Ministerio de Turismo y su impacto en Tungurahua.

e Sexo Femenino( ) Masculino( )
e Edad: 18-30( ) 31-45( ) 46enadelante( )

e Formacion profesional:  Si( ) NO( )

1. (Tiene usted una cuenta en Twitter?
st( ) NO( )
2. Si respondid6 Si en la pregunta anterior, ¢ Indique el motivo por el que tiene una cuenta
en twitter?
Es interesante ()
Es funcional ()
Es popular ()

Es necesaria ( )
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3. ¢Con que periodicidad utiliza su cuenta de twitter?
Diaria ( )
Semanal ()
Quincenal ( )
Mensual ()
4. ¢Cuando publica contenido en su cuenta de twitter utiliza hashtag o menciones?
Las dos opciones ()
Solo hashtag ()
Solo menciones ()
Ninguna ()
5.  ¢Conoce sobre la campafna Viaja Primero Ecuador del Ministerio de Turismo en
twitter?
st () NO( )
6. ¢ Califique la informacion y promocion de los destinos turisticos de Tungurahua que
se difunden en la campafia Viaja Primero Ecuador en twitter?

Muy interesante ()

Interesante ( )
Confusa ( )
Mala ()
No sabe ( )
7. ¢Recomendaria que sigan y visiten la cuenta en twitter de la campafa Viaja Primero
Ecuador?

si( ) NO( )
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8. ¢Qué tipo de contenido le gusta para promocionar los destinos turisticos de
Tungurahua en twitter?
Video ()
Fotografia ( )
Dibujos ()
Mapas ()
Encuestas ( )
9. ¢Usted replicaria en su cuenta personal de twitter, las publicaciones de ambito
turistico?

Si( ) NO( )

LE AGRADECEMOS POR SU ATENCION

ANEXO 2

Matriz para analisis de contenidos

Nombre de la cuenta: @ViajaEcuador
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POST Numero de post

Retuit

Video

Infografia

GIF

Etiquetas

No tiene enlaces

Seguridad Ciudadana

Educacion

Infraestructura/obras
TEMA DEL TUIT

Corrupcion
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