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Introduccién

El surgimiento de internet y las nuevas tecnolop@sambiadola forma de comunicar de

manea notoria En particularjas redes sociales tienen un gran impacto en el metgddtico

actual ya que son el punto de encuentro ideal entre las empresas y los usuarios. En la actualidad,
elusuario de interndiene la posibilidad de acceder a inforidag dialogar y comprar desde su
hogara través de estas plataformas endaaleslas empresas buscan ganar su confianza y

transformarlos en clientes.

Las redes sociales son herramientas que influyen notoriamente en las decisiones de los turistas
en todoel proceso del viaje, el cual estd compuesto lasrsiguientedases: inspiracion,
planificacion, reservayiajar y compartir. El turista digital es aquel que al placer no solo lo
encuentra en el consumo del ocio, sino en compartir la experiencia Vigilando publico

cada momento (Allende, 2016).

En este contexthl. Canaveg2010:75) sostiene que entre los principales beneficioesfas
plataformas digitaleses brindan a las empresas| d®ctor turistico se destacauente de
retroalimentacionpara el disefio de productos, funcionalidad, caii@s de marketing
conocimiento de Isatisfaccion del clientancremento detrafico aialificado del sitio web
Asimismqg permitenconstruir valor de marca y noear la imagen de la empresantribuyen
a enterder tendencias de mercade identificar lideres de opiniécapacesde influenciar

comportamientos.

En este marco, la presente investigacion tiene como objetivo general analizar el
aprovechamiento de las plataformas digitales en la promocion turisticeoleda por Catedral

Alta Patagonia 3.

Respecto a la estructura de la tesina, la misma cuenteuatrocapitulos. En el primerse
expone el abordaje metodoldgiaesarrollado a partir del planteamiento gebblema,

objetivos, hipétesiasi comda metodologia y técnicas de investigacaplicadas

El segundo capitulaefiere al marco de referencia donde se conceptualizan las redes sociales,
se exponesu importancia para las empresas del sector turigEaemarcaras ultimas
tendencias respecabtemalos principales aspectpara unaomunicaciorefectivaa través de

estos mediasAsimismo, se realiza una presentaciéon general ldeempresa Catedral Alta

Patagonia A.
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En el tercer capitulose aborda la estrategia de promoogirias redes saales apartir del
andlisis ddas acciones llevadas a cabo fmempresa Catedral Alta Patagoni&.Sn estas
plataformasA su vezen el cuad parte, se presenta un conjuntgdepuestas parmontribuir
con el posicionamiento da empresan las rdessocialesFinalmentese exponen a modo de

cierre lasconsideraciones finalekel proceso de investigacion
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1. Abordaje metodoldgico
1.1Planteamiento del Problema

El desarrollo exponencial experimentado poterneten las uUltimas décadasmo medio de
consulta, investigacion y reserva de servicios ha beneficiado tanto a usuarios comeasgempres
generando un circulo competitivo entre estas Ultimas. En este contextodlos digitales se
destacan en tanto han adquirido peso como cadalesmercializacion independientes. Los
mismos se configuran como un recurso al que cada vez mas empresas del sector turistico acuden
con el objetivo dealcanzara estrategia empresarial,nivel de marketing digital, atencién a

sus clientes (internos y externos) y reclutamiento de personal.

En este sentido, las plataformas digitales potenciadas por el incremento en el uso de dispositivos
moviles,tienen um proyeccion ilimitadansu inerrelacién con el sector turistico. Mediante las
mismas, eluristatiene la posibilidad de tomar decisiones en cuanto a alojamiento, lugares a
visitar, actividades a realizar o establecimientos gastronémicos a los cuales concurrir. Es por
ello, que las emresaglel sector deben contar con una estrategia de promocién digital renovada,
con redes sociales y sitio web que se adapten a los nuevos casiliomaener contenidos

actualizadosa fin deposicionarse por encima dascompetidores.

Los medios digales son herramientas que influyen notoriamente en las decisiones de los
turistas en todo el proceso del viaje, el cual estd comppestas siguientes fases: inspiracion,
planificacidn, reserva, viajar y comparttl turista digital es aquel que daper no solo lo
encuentra en el consumo del ocio, sino en compartir la experiencia vivida, haciendo publico

cada momento (Allende, 2016).

El turista se informa y/o inspira mediante el contenido multimedia (fotos y videos) referido al
destino turistico. Trabién, acude al didlogo permanente con sus pares a partir de la busqueda
de recomendaciones y demas interacciones de quienes ya vivieron la experiencia y son opiniéon
de referencia en cuanto a sitios de interés, rutas a realizar, transporte a utileraieatop y

demas actividades que se gestionan antes y durante el viaje (Martinez y Sanchez, 2008).
Ademas, comparten al instante a través de su comunidad social sus fotos, videos y comentarios
gracias a los dispositivos moviles con acceso a internet, fyeltese de esta manera un

comportamiento ciclico, ya que la inspiracibn de unos surge a partir de las experiencias
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formadas por otros. Se trata entonces de un turista productor y consumidor, que genera y

consume contenidos en las plataformas digitales.

Eneste sentiddGilibets (2013) menciona que a partir de la existencia de esta tipologia de turista,

las empresas prestadoras del sector buscan promocionarse a través de estos medios para
captarlos, fidelizarlos y transformarlos en clientes de sus prodéctimsde administrar estos

medios digitales existen pautas y aspectos que se deben tener en cuenta referidos a la
configuracion y la gestion de cada uno de ellos para lograr una eficaz campafia de promocion.
Estos medios tienen sus propias caracterisficado tanto, se debe analizar la conveniencia de

su utilizacién a fin de generar una estrategia comunicativa que lleve a captar y conquistar al

usuario y a cumplir con los objetivos estipulados en la estrategia de marketing.

Las empresas turisticas i#dn los canalesligitalescomo vidriera para dar a conocer sus
productos y servicios, captar la atencion del usuario, transformarlos en clientes y lograr un
reconocimiento a mayor escala. Teniendo en cuenta lo expresado hasta el momento, se plantea
la neesidad de estudiar la utilizacién de las plataformas digitales en la promocion de los

productos turisticos de las empregakestinos

En Argentina, el producto turistico nieve se encuentra posicionado a nivel nacional e
internacional. Existe una variadéeda de centros invernales consolidados, dentro de la cual se
destacan: Las Leflas (Mendoza), Cerro Catedral (Rio Negro), Chapelco (Neuquén), Caviahue
(Neuquén), Cerro Bayo (Neuquén), La Hoya (Chubut) y Cerro Castor (Tierra del Fuego). En
general, las plaformas digitales mas utilizadas por las empresas encargadas de su

administracion son Youtube, Facebook, Twitter, Instagram y Tripadvisor.

En particular, la estacion invernal Cerro Catedral (Bariloche) es el centro de esqui mas
desarrollado de Argentina éérminos de instalaciones y equipaniasnpara la practica de
deportes de montafia. La administracién del mismo se encuentra a cargo de la empresa Catedral

Alta Patagonia 3.

Desde el punto de vista de la comercializacion, Catedral Alta Patagandispone de un sitio
web para adquirir diferentes pases, ademas de contar con puntos de venta en la base del cerro.
También, tiene presencia en diferentes redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram,

Youtube y Tripadvisor.

10
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En estesentido, en cuanto aka de los medios digitales que desarrolla la empresa, se observa
que si bien existe presencia en la mayoria de las plataformas con el fin de promocionarse, se
advierten algunas falencias. Entre ellagdgerteuna baja utilizacion de herramientas, @asi

y nuevas funcionalidades de valor tales camflbencers videosen vivoy 360, videogeelsy
generacion de dialogo con el pablico, las cuales son fundamentales para incrementar el alcance

y la visibilidad, mejorar el posicionamientdograr asinue\as ventas.

En este marco, a través del presente trabajo de investigacion se analiza la promocion turistica
desarrollada por Catedral Alta Patagoni&.®n los medios digitales para luego recomendar
lineamientos de mejora sobre su uso, de modo de contiloptimizar la estrategia digital de

comunicacion de la empresa.
1.2 Objetivos
Objetivo General

6 Analizar el aprovechamiento de las plataformas digitales en la promocion turistica
desarrollada por Catedral Alta Patagonia. S

Objetivos Especificos

0 Conoer las tendencias en torno a la importancia de las redes sociales en la comunicacién

turistica.

o Describir las redesociales utilizadas por Catedral Alta Patagonfa Bara la promocion

turistica.
6 Proponer lineamientos pamaejorar la promocién digitale susservicios turisticos.
1.3Hipotesis

La estrategia de promocion de la empresa Catedral Alta Patagénia ®aveés de las redes
sociales presenta falencias en cuanto al aprovechamiento de herramientas y funcionalidades

digitales.
1.4 Metodologia y té&nicas de investigacion

El presentetrabajo se desarrolla desde un enfoque -@uglntitativo de investigacion con
predominio del primero. La utilizacion de un enfoque mixto permite combinar los procesos

inductivos caracteristicage la investigacion cuaditiva como la técnica de observacion y el

11
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andlisis de contenido de las redesiales, con la medicignanalisisde datos numéricos a fin
de comprobar aspectos tedricos propios de la investigacion cuantitativa (sobre la base de
Hernandez Sampieri, Collad~ernandez, 2003). De acuerdo con los objetivos planteados, su

alcance es exploratorio y descriptivo

El criterio de seleccidon de la empresa Catedral Alta Patagohiss& fundamenta en que la
misma administra el principal centro de montafia dedpiblca ArgentinaEsta estacion de
esqui cuenta con infraestructura, equipamiento e instalaciones ampliamente desarrolladas

superando a los restantes centros invernales del territorio nacional.

En cuanto a las fuentes de recoleccion de datos, se utilizapgwkeninformacion secundaria
como bibliografia y documentos en linea especializados en la temética bajo,ashl=isno

datos publicados taavés de las redes sociales y sitio web de Catedral Alta Patagonia.

A partir de la recopilacion de datos, selimaun analisis de los mismos a fin de producir
informacion relevante que perngt reflexionarsobre el uso de las redes sociales como

plataformas de promocidn turistica de la empresa.

12
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CAPITULO I

Marco de referencia
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2. Marco de Referencia
2.1Marco Conceptual
2.1.1La evolucion de internet: Laweb 1.0, 2.0y 3.0

Para Pere Marqués (2000), las tecnologias de informacién y comunicacion, mayormente
conocidas como ATI CSo, son aquellas cuya b:
posibilitados por la informética, las telecomunicaciones y las tecnologias audiovisuales. Son
herramientas utilizadas para el tratamiento y difusion de la informacion a través de diversos

canales de comunicacion, siendo internet el elemento mas poderoso.

Dentro de las TICS con més desarrollo se encuentran las computadoras y los celulares, los cuales
han generado el mayor impacttado que permiten el acceso a internet, una red de
comunicaciones global que ha facilitado el alcance de informacién proporcpmradelquier

servidor a nivel mundiafavoreciendo ademas, la interaccidon entre personas ubicadas en

espacios fisicos diferentes.

Una breve cronologia permite sefialar internet ha evolucionado aceleradamente desde la
década del noventa cuando surgidweb 1.0.La misma se concibi6 como un medio para
difundir informacioény datos, pero dejaba poco espacio para la participacion y la colaboracion
entre usuarios de la red. Su orientacion era unidireccional, es decir que se podia buscar

informacion pero a se podia interactuar con el resultado de esa busqueda.

Finalizando el siglo XX, surge ehodelo Web 2.0 caracterizado por la importancia que
adquieren las redes de usuarios y sus opiniones donde todos pueden participar y aportar

contenidos.

A Con enb Web®&i0,mubrayamos un cambio de paradigma sobre la concepcion de
internet y sus funcionalidades, que ahora abandonan su marcada unidireccionalidad y se
orientan mas a facilitar la maxima interaccién entre los usuarios y el desarrollo de redes
sociales (tecnologias sociales) donde puedan expresarse y opinar, buscar y recibir
informacién de interés, colaborar y crear conocimiento (conocimiento social), compartir

contenidoso (Pere Marqu®s, 2007:2).

La Web 2.0 se basa en dos conceptos aparentemente eppesboque en realidad se

complementan. El primer lugae encuentra un fuerte individualismo que se reflejaen el usoy

14
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personalizacion de todas sus aplicaciones. Cada individuo es Unico y quiere reflejar su
personalidad en esta plataforma virtual objetivo es que el usuario se sienta como en casa,
pudiendo escoger lo que quiere hacer y navegando contenidos de acuerdo a su interés (Tello,

Sosa, Lucio y Flores, 2010).

En segundo lugar, Tello et. al. (2010) exponen que la inteligencia colectivae efiar
acumulacion de conocimiento aportado por cada uno de los usuarios que en conjunto crean un
todo que supera por mucho la suma de sus partes. En este trabajo colectivo cada usuario
contribuye, modifica, agrega y elimina lo que considera necesarisidtesas estan disefiados

para generar participacion de los usuarios, de forma que todos participan y todos se benefician.

A partir de la segunda década del siglo XXI, La web 3.0 permite dar uresadtiogico que
tiene importantes consecuencias en Ussiarios de la redEsta web semantica utiliza
aplicaciones de inteligencia artificial intuitiva que seleccionan informacién en internet para

encontrar material que responda a sus necesidades o de los usuarios.

A partir de la segunda década del siglo Xd,web 3.0 permite dar un salto tecnologico que

tiene importantes consecuencias en los usuarios de la red. Mariano Latorre (2018) establece que

la web 3.0 permite que las personas y los equipos puedan interactuar mediante el lenguaje
natural, que es intpretado por un complejo algoritmo de software para asi poder acceder a los
datos de forma m8s senkca Iweh FEI10 m s moomddirdm
sem8nticad porque utili za d®pefativaymlusumri®dne ef i ci
el control para hacer los cambios que desee modificando directamente las bases de datos
(2018:5).

La web semantica incluye metadatos semanticos u ontologicos (que describen los contenidos y
las relaciones entre los datos) que pueden ser rastreadsistpmas de procesamiento y asi
ofrecer un flujo de informacién y de contenidos adaptados a los gustos y preferencias de las
personas. De esta manera, los motores de busqueda brindan contenido de interés y el usuario

deja un importante rastro a modo d&g, opiniones, tendencia de busqueda vy viajes.

En sintesis, se remarca que la evolucion de internet tuvo un crecimiento acelerado en las tltimas
tres décadas generando importantes cambios cualitativos en la emisidn, acceso y tratamiento de

la informacid en todos los campos.

15



ORELLANO, S. (2020)

2.1.2 La promocién como estrategia del marketing digital

Seg¥%n Kotler y Amstrong (2008), el mar keting
con los clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes al promedér
superior, conservar y aumentar a los clientes actuales mediante la satisfaccion de sus

necesi dadeso.

El marketing se compone de dos conceptos complementarios que son el marketing estratégico
y marketing operativo. El primero se ocupa de fijardbgtivos de marketing a largo plazo, es

decir, establecer la misidén de la empresa, fijar sus objetivos y poner en marcha una estrategia
de desarrollo. El segundo establece las acciones concretas que deben realizarse en el corto/medio
plazo para conseglis, es decir, la tactica que debe ponerse en marcha para alcanzar los

objetivos establecidos.

El marketing operativo se basa en una gestion de conquista del mercado a partir de la teoria de
|l as A4 PO del mar ket i ng miepto hadeerafamendiaaiclateod a p «
herramientas béasicas del marketing que son utilizadas por las empresas para llevar a cabo sus

estrategias y alcanzar sus objetivos: producto, precio, plaza y promocion.

Toda empresa tiene la posibilidad de ofrecer un prodgotain servicio para satisfacer las
necesidades de sus clientes. Las mismas fijan un precio que representa el valor que tiene cada
producto y/o servicio. Asimismo se encargan de distribuirlos a través de diferentes canales como
mayoristas, minoristas, digiuidores y/o agentes hasta llegar al consumidor final. Finalmente,

con el objeto de aumentar las ventas, las empresas realizan estrategias de promocion a través de
diferentes herramientas como la publicidad, promocion de ventas, relaciones publigas, vent

personal y marketing directo.

Con el surgimiento de internet y las nuevas tecnologias la forma de comunicar ha cambiado de
manera notoria y es as? que nace el mar ket i n
para vender productos y serviciosua publico seleccionado que utiliza internet y otras
alternativas comerciales en linea de forma estratégica y congruente con el programa general de
Mar keting de | a empresadoc. La promoci - n, den:
utilizacién de pblicidad en linea, posicionamiento web, marketing por correo electrénico,

creacion de comunidades en plataformas digitales, campafias en redes sociales, entre otras.
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Las redes sociales tienen un gran impacto en el mercado actual, ya que son el punentte enc
ideal entre las empresas y los usuarios. En la actualidad, el usuario tiene la posibilidad de acceder
a informacion, dialogar y comprar desde su casa a través de estas plataformas en las que las

empresas buscan ganarse su confianza y transforreartdientes.
2.1.3Redes Sociales
2.1.3.1Las redes sociales y su importancia desde la promocion digital

Las Redes Sociales son formas de interaccion social que nacen con la web 2.0. Martos Carrion

(2010) las define como:

i Un i nt er cambi o rsahash uposceo instikunidneseen poatextos de
complejidad. Constituyen un sistema abierto y en construccion permanente que involucra a
conjuntos de personas que se identifican en las mismas necesidades y probleméticas y que
se organizan para potenciar sue ¢ u rMartosCarriéh, 2010:2).

Una breve linea de tiempo, permite resaltar que en el afio 1994 surge Geocities como la primera
plataforma socialLa misma posibilitd a través de paginas distribuidas por barrios o zonas que
los usuarios pudieran relaoarse segun la geografiadecailldo ar ri o virtual o.
Globefacilité la interaccién entre personas a partir de que los usyardieron personalizar

sus experiencias en linea con intereses similBreE997 se credSix Degrees a fin de pmitir

la conexion entre personas haciendo perfiles y listas, similares al modo actual (Tomaello y
Duer, 2014).

Estas tres primeras plataformas son la basediss las demas ya que a partir de las mismas se
gestd otra forma de comunicacion hacia persdeasonocidas en cualquier lugar y de forma
inmediata, dando paso asi a las redes sociales modernas. A partir del afio 2002 surgieron
plataformas como MySpace, Friendster, Tribe y Xing, que fueron pioneras en logtas que
redes de interaccion o circulde amigos comenzaran a socializarse, con lo que captaron la

atencion de millones de usuarios de todo el planeta.

Facebook, creada en 2004 por Mark Zuckerber, se convirtié rapidamente en un fenGmeno que
dio pie al desarrollo, consolidacién, masificacionrgliferacion del mercado. Nacieron asi
Orkut, que se convirtié en la primera en Brasil, Mixi se expandié en Japo6n, LunaStorm en
Escandinavia, Hyves en Holanda y Grono en Polonia, Hi5 se expandié por Latinoamérica y
algunos paises europeos, Bebo crecioram Bretafia, Nueva Zelanda y Australia, QQ en China
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y Tuenti en Espafia. Al dia de hoy, segun el sitio web Statista, el ranking de redes sociales con
mas usuarios a nivel global es el siguiente: Facebook, Youtube, Whats App, Facebook
Messenger, WeChat, Iagfram, Tik Tok, QQ, QZone, Sina Weibo, Reddit, Snapchat, Twitter,

Pinterest y Kuaishou.

En términos generales, estas redes sociales poseen muy distintas finalidades ya sea buscar y
conseguir nuevos amigos, compartir culturas, viajes o experiencias enge 3¢ trata de

utilizar el alcance de la red para ampliar el circulo de contactos y poder compartir intereses
(segun suafinidad) conun gran namero de personas sin ninguna limitacion fisica (Canaves,
2010).

El surgimiento de las redes sociales implinévos enfoques delarketing yajue al tradicional

se le sumo el marketing digital. El primero tiene como principal y Unico objetivo las ventas
inmediatas a través de medios graficos (revistas, diario), correo, television y radio. El segundo,
en cambio, Bne su base en internet como canal de comunicacion y permite que las personas
lleguen a una empresa a través de buscadores, creando interaccién con los usuarios mediante

paginas web, redes sociales, anuncios por email, entre otros.

Desde el punto de sta del marketingligital, la importancia de estas redes sociales resulta
evidente para las empresas ya que proporciona tres beneficios considerables. EI primero de
ellostiene que ver cola influencia que los propios usuarios pueden ejercer en la pencele

otros usuarios. El segunduaace referencia que a través dias mismas es posible averiguar
gustos, deseosnecesidades de los clientes que interacdhatichas redes, pudiendo establecer

una retroalimentaciéfiRor Gltimo, la participacion ema red social virtual puede fortalecer los
niveles de lealtad hacia la organizacién que desarrolla la red y& glientepercibe que la

empresa le ofrece un servicio adicional y se preocupa por sus necesidades.

En linea con lo anterior, es importarrabiajar no solo en kkaptacion delientes sino también

en su fidelizacion. EEngagemengs el compromiso y las interacciones entre los seguidores y

l a marca a trav®s de | os fiMe Gustao, coment
empresas necesitagenerarlo para una primera compra o conversién de cualquier tipo pero
también deben mantenerlo para que estas compras se repitaee fidelidad con los clientes

y que estos refieran nuevos seguidores.
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Al dia de hoy, es clave tener presencia enddss sociales, principalmente en aquellas que son
mas populares y en las cuales se encuentra el publico objetivo. A partir de esto, la empresa
encuentra facilidades en la generacion de negocios, atraccion de trafico (visitas de usuarios que

llegan a la pgina web) y mejora en el didlogo con los clientes.
2.1.3.2Caracteristicas generales de cada Red Social

En el presente apartado se presentan las redes sociales genéricas mas populares en la actualidad.
Se entiende por redes sociales genéricas a aggakasoncentran vinculos que producen un
intercambio de informacidn sin una tematica especifica. A continuacion, se expone una breve
caracterizacion de aquellas de mayor importancia considerando el nimero global de usuarios en

el afio 2020, segun el sitio vStatista.

En primer lugar, se encuentra Facebook con 2603 millones de usuarios activos. La misma fue
fundada en 2004 y es una plataforma que inicialmente tenia como objetivo principal
relacionarse con amigos y conocer gente. En la actualidad, adep@sicgma principalmente

para comercializar negocios y brindar informacion.

Su aprovechamiento desde el punto de vista turistico estd dado por la posibilidad de derivar
visitas a los espacios online, inspirar al potencial turista a través de imagésessy fidelizar

al seguidor gracias a un contacto directo y cercano, ayudar a informar sobre actividades, actos
y evento.

Los segmentos que utilizan esta red son principalmente los adultos y personas de la tercera edad,
mas alla que abarca a publicostddas las edades. En este sentido la empresa debe tener en
cuenta que posibilita la segmentacion de sus usuarios, la publicidad contextual y facilita la
recomendacion social entre pares, y esto es muy importante ya que la confianza crece de forma
notable caando quien recomienda algo es un conocido o un amigo (Noguera, 2013).

En el caso particular de Facebook, existen diferentes tipos de contenidos: publicaciones de texto,
fotos, enlaces, videos e historias (fotos y videos que se le pueden aplicar efliestagayecen

tras 24 hs). Ademas, cuenta con tres niveles de conexion entre la empresa y los seguidores.
Pri meramente, el AMe Gustao es una acci-n qu
los fans estan permitiendo que dicha accion viaje al akeirauchos de sus amigos.

El segundo de los niveles de relacion con los seguidores son los comentarios. En este caso la

vinculacion es mas elaborada y permite conectar emocionalmente con el seguidor. Y en tercer
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lugar, compartir una publicacion es el méaimvel al que se puede acceder, ya que el contenido
gusta lo suficiente como para ser compartido integramente. De esta manera se transforma en un
prescriptor de los la informacién de la pagina, haciendo llegar la misma al 100% de los amigos.
En segundo lgar, le sigue Youtube con 2000 millones de usuarios. La misma fue creada en
2005 vy se trata del canal social con mas vidgotineade la actualidad, siendo el portal de
consulta audiovisual por excelencia.

Las oportunidades desde el punto de vistatiod se dan a partir de la integracion de los videos

de Youtube en blogs o en otras redes sociales como Facebook y Twitter, lo cual multiplica el
alcance de los videos, convirtiéndolo en una plataforma muy (til para la viralizacion de
contenidos (Institto Valenciano de Tecnologias Turisticas, 2016).

Si bien acapara a publicos de diferentes edades, el principal segmento que utiliza esta red son
los mas jévenes, que la usan a modo de television, ya que al contar con un volumen de contenido
mucho mayor ynés variado, les permite ver los videos que desean como y cuando quieren, asi
como también compartirlos y descargarlos.

En la actualidad la difusion de los videos a través de esta plataforma es instantanea, mundial y
exponencial. Instantanea porque deagde un usuario sube un video a Youtube, este puede ser
visualizado por cualquier otro usuario y en cualquier momento; mundial porque pueden acceder
a él desde cualquier lugar remoto del mundo mientras se posea conexion a internet; y
exponencial porque aavés de las plataformas digitales y la participacion de los publicos, con
sus comentarios y comparticiones, los videos multiplican su difusion y consiguen viralidad.

En tercer lugar, se encuentra Instagram con 1082 millones de ustggiErsdo como prizipal

finalidad compartir fotos y videos a través de teléfonos moviles, con la posibilidad de aplicar
filtros para hacer méas atractivas las imagenes.

Esta red social, lanzada en el afio 2010, es perfecta para la promocion turistica, ya sea
compartiendo irdgenes y videos o acercando informacion de actividades desarrolladas por la
empresa. Ademas, su movilidad la hace rapida, instantanea y una gran herramienta para realizar
sorteos y concursos, por lo cual es una red social ideal para dar a conoceroth puoidtico

de una forma fresca, evocativa y aspiracional (Instituto Valenciano de Tecnologias Turisticas,
2016). De acuerdo al sitio web Brand Watch (2013nghgementon las marcas en Instagram

es 10 veces superior al de Facebook, y 84 veces aupdrwitter.
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Asimismo es una plataforma que actualmente se utiliza como sitio de negocios. Es idonea para
exponer y vender productos a través de su tienda, ya que el usuario tiene la posibilidad de
comprar si necesidad de tener una plataforma externdoypesmite comprar productos
directamente sin salir de Instagram.

Su perfecta adaptacion a los dispositivos moviles hace que sea la aplicacion por excelencia en
la que el publico més joven, quienes comparten sus fotos y videos mas creativos aplicasdo filtr

y efectos. Al igual que Facebook, también cuenta con la posibilidad de agregar historias, las
cuales son una herramienta muy poderosa principalmente porque permiten colocar enlaces de
sitios webs, lo cual es ideal para dar a conocer un producto o leersiendo un excelente
negocio ya que multiplica las oportunidades de compra o consultas de manera exponencial.
Por otro lado, el uso de hashtags, etiquetas precedidas por el simbolo # que ayudan a encontrar
y compartir el contenido especifico relacionadroporcionan viralidad y visibilidad hacia la
empresa turistica.

En la quinta posicion esta TikTok con 800 millones cuya funcién principal es crear y compartir
videos cortos creativofor el momento no hay utilizacién masiva en la comercializacion del
sector turistico.

En sexta posicigrse encuentra QZone con 517 millones, una red con varias funciones como
escribir blogs, diarios digitales, enviar y alojar fotos y musica, pero que adn no se ha
implementado para la comunicacion y vergas parte de k& empresas prestadoras del sector
turistico.

En séptimo lugar, esta ubicado Snapchat con 397 millonesplicecion para compartir fotos,
videos y texto para dispositivos maviles, la cual fue desplazada por Instagram respecto a la
comercializacion de faempresas del sector turistico.

En octavo lugar, se encuentra Twitter con 326 millones de usuarios. Esta plataforma es muy
utilizada para brindar informacién, comentar y generar debates entre los usuarios.

Esta red social, creada en el afio 2006, perehiggprovechamiento desde el punto de vista
turistico a partir de la promocion de productos o servicios, eventos, noticias, y como medio de
atencion al cliente, debido a la rapidez y efectividad al momento de responder comentarios.

Su caracteristica priipal radica en la rapidez y agilidad en su uso, ya que se pueden emitir
tweets (posteo que expone el usuario) en tiempo real, y los mismos refieren a mensajes

personales, pensamientos aleatorios, enlaces, fotos, videos. Se trata de una red que puede
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facilitar el contacto directo con el usuario, compartir informacion y difundir noticias de forma
constanteSegun Pérez Porto y Gardey (2010), el segmento que se siente mas atraido por esta
plataforma son lomillenials Quienes tienen entre 20 y 40 afios) Quscan estar informados

de una forma rapida y sencilla. Twitter cuenta con tres niveles de conexion con los usuarios:
AMe gustao, comentarios y retweet (compartir
importante conseguir que los tweets tengaa iglea y una estructura clara y completa de
mensaje, se utilicen llamadas a la accidn, tweets a modo de pregunta, una ortografia correcta,
emoticones que capten la atencion del turista, contenido inspiracional y original.

La posibilidad de usar los hashégmermite unir a las personas por un tema concreto y ayudar a

que se descubran, ya que cuando se hace clic en uno de cualquier mensaje, se mostraran otros
tweets que incluyan ese mismo hashtag.

A modo de cierre, se observa que ésta clasificacion de reciates genéricas seguin namero

global de usuarios coincide con las redes mas utilizadas en la promocion turistica. En particular,
Facebook e Instagram son los medios digitales mas destacados para la comercializacion turistica
a nivel destino y organizacies, junto con otras redes sociales especificas. A continuacion, se

describe las redes especificas con mayor utilizacién en el Turismo.
2.13.3 Las redes sociales: las nuevas plataformas comerciales de servicios turisticos

Para el turista, las redes socsas®n el lugar ideal para inspirarse en la posibilidad de un futuro
viaje, para realizar reservas online y también para compartir sus experiencias, al punto tal que
existen plataformas especializadas del sector, como es el caso de Tripadvisor y MiNube. La
primera ofrece el espacio para que los pasajeros dejen resefias sobre los sitios que visitaron,
indicando una puntuacion, fotos y opiniones; mientras que la segunda, es una herramienta para
buscar vuelos y alojamiento, y a su vez una extensa comunidadjdevidispuestos a

compartir las experiencias con los deméas (Tomaello y Duer, 2014).

Las redes sociales son herramientas cada vez mas utilizadas a la hora de planificar viajes. En
concreto, suponen una gran oportunidad para los turistas ya que es pliashle encontrar las
opiniones sobre productos y servicios turisticos. Por ello, los propios usuarios pueden influir en
la percepcion de otros consumidores a través de los comentarios realizados y el contenido
creado, pero en el sector turistico eseegdmente relevante debido a que los servicios no se

pueden probar con anterioridad (Senecal y Nantal, 2004) y las decisiones de compra se perciben
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de riesgo elevado (Lewis y Chambers, 2000). Las vivencias positivas de otros y la
comunicacion experiergl, asi como los comentarios emocionantes, fotografias y videos que
inspiren, pueden motivar y convencer mucho mas que una simple informacién o un folleto
turistico (Senecal & Nantal, 2004).

Por otro lado, los usuarios en destmgscan compartir sustos y videos. En el caso de los

mill ennials, para el 42% recibir AMe gustao
vacaciones es casi tan importante como la misma experiencia de viajar. A partir de la presencia

de los turistas en las redes, las e#sps del sector turistico encuentran muchas oportunidades

para establecer una comunicacion con los usuarios, mas alla que también existen ciertas

situaciones y/o barreras que pueden limitar la relacion comercial.

En este sentiddCanavesM (2010:75) sogne que entre los principales beneficios que los

medios digitales le brindan a las empresas del sector turistico se destacan:

N  Son una fuente de retroalimentacién respecto al disefio de productos, funcionalidad,

~

campaifas de marketing y publicidad.

N  Permiten conocer la opinién y el grado de satisfaccion del cliente, para luego implementar
estrategias i nno-widod marketing diral) sbbremiohos' muy liea
identificados de clientes actuales y potenciales.

N Incrementan el trafico cualificadtel sitio web.

N  Son una herramienta de valor para adquirir clientes y comprender mecanismos de
busqueda y compra.

N  Son un medio para construir valor de marca y asi mejorar la imagen de la empresa.

N  Permite entender tendencias de mercado, anticipar cambiapinion, e identificar

lideres de opinién posibles de influenciar comportamientos.
En cuanto a las desventajas expone las siguientes:

N  El contenido generado por usuarios es muy dificil de controlar, y de esta manera aumenta
la probabilidad de difusiébn deomentarios adversos o negativos, con el consiguiente

impacto en el valor de la marca.

Z

La falta de control en la calidad y fiabilidad de producto puede llegar a afectar el

comportamiento de compra de producto.
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N  Se considera que un numero de las evalunasiale usuarios a través de las redes son
hechas por competidores con la intencion de disminuir el ranking de un producto turistico,

destino o empresa del sector.

Esta clara la influencia que las redes sociales tienen tanto para inspirar a los uslegilosra e
producto turistico, como asi también para que las empresas del sector conquisten a su publico
objetivo y lo transformen en clientes. Para lograr explotar el potencial de las plataformas al
MAaximo es necesario tener en cuenta una serie de lineéasnigre optimicen su aplicacion, y

poder asi aprovechar los beneficios anteriormente mencionados.

2.1.3.4Tendencias y funcionalidades recientes de las redes sociales: su aplicabilidad en el

sector turistico

Las redes sociales siguen evolucionando y ¢t@ao del tiempo surgen nuevas tendencias y
funcionalidades que se afianzan en las empresas y destinos turisticos. Afio tras afio surgen
nuevas tacticas para poder alcanzar objetivos organizacionales (de ventas, comunicacion, entre
otros) con lo cual es ingptante mantener una estrategia digital actualizada para no perder

ventaja competitiva en el mercado de referencia.

A continuacion, se mencionan algunas de las tendencias y funcionalidades mas relevantes segun
el sitio Master Marketing Digital (2020), laziales son aprovechadas y utilizadas en forma
estratégica por las empresas y destinos turisticos. Si bien ya estan instauradas en los usuarios de
Instagram, las historias son una oportunidad de negocio y no desapareceran teniendo en cuenta
gue la tendencies crear contenido corto, atrapante, entretenido y efimero. La trascendencia que
han tomado ha hecho que otras redes sociales como Facebook y Youtube también otorguen la
posibilidad de crear estos videos y fotos que se mantienen visibles hasta 24 $aegasude

publicacion, con la alternativa de afiadir dibujos, stickers, enlaces y emoticones.

Dentro del sector turistico, las empresas utilizan este tipo de contenidos para diferentes fines.
Algunos hoteles muestran imagenes con sus clientes y los etiquarincrementar el

engagemenbtras organizaciones muestran el detras de escena de las actividades que realizan,
mientras que algunas agencias de viajes las utilizan para realizar encuestas y conocer qué

destinos prefieren los usuarios.

En linea con lomterior, se espera que mas del 80% del contenido audiovisual que se consumira

a lo largo del afio 2020 sea en formato video. Los videosdi#teran una experiencia mas
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inmersiva, ya que ademas de la vista principal, también se puede elegir rotar lhasiceloa
laterales, hacia arriba y hacia abajo, aumentando aun méas su poder de eleccion, creando un
mayor sentimiento de libertad y fortaleciendo su vinculo con el contenido. A su vez, los videos
transmitidos en vivo son un medio de tecnologia socialagra captar la atencion mostrando

qué se esta haciendo en tiempo real y esto es muy gratificante para quien lo mira, generando

que los consumidores estén mas propensos a interactuar con este tipo de contenido inmersivo.

Para las empresas del sector tigisteste tipo de contenido es fundamental. Algunas agencias
de viajes muestran los principales atractivos de un destino, mientras que otras empresas

prestadoras del sector muestran a las personas realizando diferentes actividades.

Por otro lado, con eirf de llegar a una mayor audiencia, las empresas contindan contratando
influencers que son aquellas personas que cuentan con cierta credibilidad sobre un tema
concreto, y por su presencia e influencia en redes sociales pueden llegar a convertirse en
presciptores interesantes que atraigan a potenciales clidutegue siempre habra un mercado

para losinfluencersmas grandes, hay que destacar el poder que al dia de hoy tienen los
microinfluencersque cumplen la misma funcién que los anteriores pero pasekencias mas
pequefias y mejor definidas, por lo cual ofrecen un mayor nivel de personalizacion y mayor

interaccién con su publico.

Dentro del sector turistico cobran vital importancia. Algunas cadenas hoteleras generan
acuerdos comerciales con lioluencers que a cambio de estadias muestran la habitacion e
instalaciones del hotel y los recomiendan a través de sus redes sociales para llegar al publico

deseado. Lo mismo ocurre con las compafiias aéreas, restaurantes y agencias de viaje.

El marketing emedes sociales se esta inclinando mas en conectar con las emociones del publico
gue en revelar un nuevo producto o compartir noticias. De esta manera, humanizar la empresa
genera beneficios al fortalecer el vinculo entre la empresa y el publico. Estptodmaee

referencia que los clientes son leales a las empresas que tienen un propdésito asociado con una
causa y crean contenido que actie sobre sus emociones, por eso acciones como vincularse con
organizaciones sin fines de lucro, organizaciones benéficastablecer un programa de
Adevoluci - -no, puede darle a |l a empresa una p
valores y prioridades de sus consumidores. A modo de ejemplo en el sector turistico, a partir de

la pandemia y sus efectos alguoperadores mayoristas, y companias aéreas se flexibilizaron
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y permiten realizar un cambio de fecha sin costo para los nuevos compradores, asi como también

otros permiten la devolucion del dinero para quienes tengan viajes afectados.

Por otro lado, las empsas deben encontrar formas de crear un flujo de dialogo libre y
distendido, para poder aumentar la transparencia y construir la confianza que se necesita. Lo
ideal es lograr una comunicacién personalizada, divertida, simple y directa, y encontrar formas
relevantes de comunicacion que genere un nivel mas profundo de interaccion. Para lograrlo hace
falta escuchar a los usuarios y asi poder conocer quiénes son, qué quieren, cuales son sus
intereses, qué les gusta y qué no, y descubrir nuevas oportunidadegod® para lograr

sorprenderlos y asi ofrecerles algo mas de lo que ellos esperan.

La conexidn instantdnea y el acceso generalizado a internet condicionan a querer las respuestas
lo antes posible. Esto lleva a muchas empresas a responder tan ragidcaumeten errores, y

asi la calidad del servicio sufre, 0 no se adaptan porque no estan seguros de como satisfacer esa
demanda de velocidad. A partir de esto, cobran importancleatbots especialmente a través

de Facebook Messeng@plicacion de mermgeria creada por Facebook). Se trata de sistemas

de respuestas automaticas que brindan a las empresas la oportunidad de interactuar rapidamente
con la audiencia, pudiendo personalizar la voz de la empresa enviando contenido especifico

directamente a lossuarios, y asi poder satisfacer el requerimiento de inmediatez que solicitan.

De esta manera, la utilidad de este tipo de funcionalidad en el sector turistico pasa por dar
respuesta a consultas sobre tarifas de estadia de un hotel, pasajes aérecs tyaspirs,

medios de pago y brindar informacion de los servicios que se prestan.

Como se ha mencionado, la simpleza y la instantaneidad son dos requisitos que se debe cumplir
para captar al usuario y transformarlo en cliente. En este sentido, y ndeslaliateraccion y

su necesidad de ser escuchados, los usuarios quieren tener acceso a los productos en las mismas
plataformas sociales, sin salir de ellas. tiasdas onling son vidrieras virtuales totalmente
gratuitas en Facebook e Instagram, ygemnite realizar la compra de forma sencilla, sin perder
tiempo. De no contar con estas herramientas, probablemente la empresa pierda posibles ventas,
ya que muchos de los usuarios no estaran dispuestos a dirigirse a otro sitio para efectuar la
transaccionEn el sector turistico la tienda es generalmente utilizada por algunas empresas que

venden pases a diferentes atractivos y cadenas hoteleras que la utilizan para reservar estadias.
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2.1.4Comercializacion turistica efectiva en plataformas digitales

A fin de desarrollar acciones de promocion en plataformas digitales las empresas deben seguir
ciertos lineamientos en el disefio lds perfiles de cada red social para luego generar una

comunicacion efectiva.

En cuanto a la gestién de los perfiles, lo idedéaer un logotipo como imagen principal, y de

portada una foto atractiva y representativa del producto turistico. También es importante la
implementacion de un enlace visible en la red social que direccione al sitio web de la empresa,

asi como también a$ otros canales sociales. Ademas, es imprescindible completar el apartado
Ainformaci -no de | a p8gina, ya que a partir
localizacion de la empresa, el email o el teléfono, es mas sencillo para el turista ponerse en

contacto.

Asimismo, cabe destacar que hay 4 variables que a la empresa le corresponden atender para que
la comunicacion turistica sea efectiva: el contenido de la comunicacion, la interactividad, la
visibilidad y el perfil de los publicos de las platafas digitales (Universidad Rovira i Virgili,

2016).

Respecto al contenido, se deben dar a conocer los elementos funcionales, como por ejemplo:
paisaje y naturaleza, museos, gastronomia; y por otro lado, los \ataye®mnales de la marca

que configuran d personalidad de la empresa, como por ejemplo: diversion, aventura,
innovacion, emocion, sinceridad, sofisticacion, rudeza, competencia. Es fundamental apelar a

las emociones de los potenciales clientes para lograr inspirarlos, con imagenes evocativas y
estampas Unicas, pero sin dejar de informar puntualmente sobre acciones que puedan ser del
inter®s de | os seguidores. De esta manera s
alg¥n d2ao (S8nchez, 2018).

Es recomendable comunicar fotos y viddedos clientes realizando diferentes actividades, ya

gue tienen mas impacto y le dan mayor credibilidad al mensaje. En linea con lo anterior, es
importante resaltar las singularidades y autenticidad de la empresa para captar la atencion y
crear asi corarsaciones que aporten valor antes, durante y después de la venta, con un estilo de

la comunicacién original y conciliador.

El contenido audiovisual crece sostenidamente ya que el consumidor lo demanda. Instagram

IGTV es una aplicacion de video verticagfmite aprovechar toda la pantalla del celular) para
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teléfonos inteligentes, que permite cargar videos de hasta 10 minutos o hasta 60 minutos en el
caso de las cuentas verificadas y populares. Ademas también permite compartir los videos en

directo en el caal de IGTV.

Reelses otra funcionalidad de Instagram, inspirada en el éxito de TikTok. Se trata de una
herramienta que permite la creacion de videos desde la propia aplicacion, con una duracién
méxima de 15 segundos, y cuya intencién es que los usualdsrp compartirlos en sus

historias. Estos videos pueden editarse, afiadiendo fragmentos de audios y musica.

Con respecto & outube, lo primero que se visualiza en cuanto a contenido es el video principal.
Por ello, resulta fundamental transmitir los vakde la empresa y lograr ser llamativo para asi
poder cautivar al usuario y lograr que se suscriba al canal, es decir, que se convierta en un

seguidor del mismo.

Asimismo, a la hora de realizar una correcta estrategia de contenidos, es importante tauplemen
herramientas que faciliten datos sobre sus estadisticas, lo cual permite analizar informacién
propia y de la competencia con el fin publicar los contenidos que mas gusten y mayor interaccion
generen. En el caso de Twitter, Twitonomy es una plataforméinea que proporciona
diferentes datos como cuantos tweets se envian, la hora del dia y la frecuencia con la que se
comparten, muestra el contenido mas popular, los usuarios que mas respondieron y

mencionaron, y los hashtags utilizados por la competenaiigos usuarios.

Siguiendo la misma linea, en Instagram existen herramientas como Iconosquare, que permite
analizar diferentes estadisticas como el aumento o disminucion de seguidores en relacion al
contenido y acciones que se realizan. Estas funcitatiEs son muy importantes para

determinar en qué aspectos tiene que trabajar la empresa, cuales debe incorporar, corregir o

dejar de lado.

Con respecto a la interactividad, los medios digitales se han vuelto imprescindibles para
contactar con los publicgspoder recibir respuesta de ellos. De esta manera, las organizaciones
tienen la necesidad de conocer mejor al turista potencial, porque en base a un mejor
conocimiento del mismo, serda mas facil establecer estrategias de captacion, satisfaccion y
fidelizadon.

Es importante saber escuchar a la audiencia, ya que a través de la interactividad, la empresa

puede capitalizar las opiniones para mejorar productos y servicios, mientras que en el usuario
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se genera identificacién, credibilidad y lealtad, ademastdetemer y de lograr mas tiempo de
navegacion yengagemen(Carreton y Matilla, 2013). Todos los comentarios deben ser
gestionados, sea cual sea su naturaleza. Apo
Gustao o dando r es p uwechar a coatenidosde dos presquigares § s €

etiquetar a quien tomo la foto, son acciones que ayudan a fidelizar a los seguidores.

En el caso puntual de Tripadvisor, resulta relevante para la empresa responder las opiniones de
los turistas que dejan su com&io, ya sea positivo o negativo. El publico necesita ser
escuchado, y la generacion de didleayoda a ganar la confianza de los futuros clientes y
favorece la reputacion de la empresa. Corresponde tener en cuenta y analizar las criticas para

conocer emué falla el negocio y tomar medidas para satisfacer mejor a la demanda.

La visibilidad es otro parametro fundamental para una eficiente comunicacion. Con el objetivo

de conseguir promocionarse Yy resultar atractivos para los potenciales visitantegrésagm

deben asegurar que su informacién sea relevante, pero ademas, que sea visible y accesible para
un gran namero de usuarios (Buhalis, 2000). Tanto Facebook, Twitter, Instagram y Youtube
poseen diferentes alternativas de promociones y anuncios paggsgdar llegar a captar mas
audiencia, ya sea con el fin de dar a conocer la pagina de la red social, generar visitas en el sitio

web o0 promocionar eventos.

En linea con lo anterior, se debe crear y mantener activos los perfiles de las diferentes redes
sociales, por lo cual corresponde publicar diariamente contenido valioso que inspire para que

sea compartido y visto por mas personas, y asi se genere un incremento de la cantidad de
seguidores y potenciales compradoEesrecomendable utilizar llamado$aaaccion, es decir,

utilizar verbos que incentiven a los usuarios a participar de un sorteo o concurso, aprovechar
una promocion, dejar una opinién, contar una historia o simplemente responder una pregunta

(Instituto Valenciano de Tecnologias Turistic216).

La implicacién con la comunidad se trabaja mediante acciones conjuntas, aprovechando las
sinergias que se crean entre las redes sociales de la empresa y compartir dicho contenido en las
diferentes plataformas para explotar las relaciones y patraanes.Concretamentda
realizaciébn de concursos y sorteos son técnicas muy interesantes para ser mas dinAmicos y
trabajar la relacion con los fans o acercar nuevos seguidores de forma organica (con métodos de

distribucion gratuitos). En el caso puntdalFaceboolgasyPromogs una de las herramientas
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mas potentes y completas en la realizacion de los mismos, ademas de ser muy facil de utilizar y

tener versiones gratuitas y de pago.

En cuantoa Twitter elnstagram, el uso de hashtags permite que laficpuiones tengan
presencia en otras lineas de contenido mas alla de la propia y asi salir de un reducido entorno y
ser visto por un mayor niumero de usuarios. Mientras que en Youtube, respecto a la visibilidad,
es importante elaborar listas de reproducdérideos de una tematica concreta y asociadas a
determinados términos claves en relacion a la empresa, de forma que sea mas sencillo aparecer
en los resultados de busqueda significativos y poder organizar el contenido para los visitantes

del canal.

Otro pardmetro clave en la comunicacién de las empresas del sector a través de las plataformas
digitales es conocer el perfil de los usuarios para llegar a los mismos. Si las estrategias
comunicativas son correctas y el contenido adecuado pero en lugar deallegaturistas
potenciales solo se alcanzan seguidores y fans residentes del destino donde se localiza la

empresa, dicha comunicacion serd muy poco eficiente.

Por lo tanto, es fundamental analizar y conocer quiénes son los usuarios y los seguidsres de la
redes sociales, para saber si son los publicos a los que se quiere impactar, y también conocer sus
preferencias y necesidades. En el caso que no sean los publicos deseados, corresponde cambiar
la estrategia comunicativa o crear nuevos perfiles parazalcana audiencia deseada.

En sintesis, se puede afirmar que no sélo la estrategia de promocién de un contenido es

suficiente para una comunicacion efectiva, sino que ademas es necesario que esta genere
interactividad, consiga visibilidad y ademas llegues publicos objetivos. Si se logra trabajar

estos pilares de forma coordinada, ser4 mas facil para la empresa posicionarse por encima de la
competencia, obtener mas seguidores, provocar una predisposicion mas favorable para la visita,

incrementar lasentas y fidelizar al cliente.

Por altimo, cabe resaltar algunos lineamientos para la comercializacion turistica en sitios web.
El sitio web es un documento digital de caracter multimediatico (capaz de incluir audio, video,
texto y sus combinaciones) adafua los estandares de la World Wide Web (WWW) y al que

se puede acceder a través de un navegador Web y una conexién activa a internet. Se trata del

formato basico de contenidos en la red.
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Las paginas Web se caracterizan por su relacion entre unas g ttasgs de hipervinculos:
enlaces hacia contenidos diversos que permiten una lectura compleja, simultanea y diversa.
Segun el sitio Lance Talent (201&rp transformar a los seguidores de las redes sociales en
clientes, y asi poder cerrar el ciclo, esesario que el sitio web cuente con ciertos atributos

para lograr efectivizar la venta.

La velocidad de carga tanto desde un ordenador o de un celular es fundamental, ya que una
pagina web rapida mejora la calidad del sitio y aumenta la satisfacciGudelbl_os usuarios

online no suelen tener mucha paciencia, y una mala navegacion y velocidad lenta son dos de las
principales razones por las que abandonan una péagina. La clave para evitarlo es mantener el
disefio de la pagina simple, con pocas categdl&sada a la accion clara, evitar los colores
invasivos y el texto excesivo, y no incorporar cualquier imagen que no ayude a explicar lo

servicios.

Otro de los puntos a tener en cuenta para generar conversiones (transformar seguidores en
clientes) es lanavegacion simplista. Cuanto mas facil sea la navegacién del sitio web para el
usuario, mas probable sera que se mantengan en el mismo y llame a las acciones que se les

ofrezca.

El sitio web debe estar adaptado a los celulares yaegim Hootsuite (201@n Argentina del
total de las compras realizadas por internet, el 62% se genera a través de dispositivos méviles,
y el 38% desde computadoras. Y en lo que respecta a redes sociales, el 79% del flujo de uso de

las mismas se da desstl@artphonescontra eR1% generado desde computadoras.

Por otro lado, es fundamental validar la accién de compra, ya que de lo contrario se obtendran
visitas y leads (visitantes que dejan sus datos de contactos), pero pocas ventas. De acuerdo al

sitio onlineSocietic Business (2020)s principales aspectos a tener en cuenta en este sentido

son: el bot - n de fAcomprar ahorado debe ser g

naranja o verde; los formularios de registro y medios de pago deb&r con pocos pasos y
cuanto mas simple sean los procesos mas efectividad habra tanto en suscriptores como en

potenciales compradores.

Por ultimo, la financiacion en linea es una facilidad que genera excelentes beneficios, ya que

aumenta las ventas §d conversiones. Con estas plataformas de financiacion, el cliente puede
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pagar con cuotas a medida desde su dispositivo y con la autorizacién del pago instantanea el

proceso es mucho mas facil asegurando la venta al instante.
2.2Marco situacional

Consideando el criterio de regionabcion turistica del Plan Federal Estratégico de Turismo
Sostenible 2025 de la Republica Argentina, la Region Patagemiacuentra comprewidi por

las provincias de La Pampa, Chubut, Neuquén, Rio Negro, Santa Cruz, Ti¢uegk| Islas

del Atlantico Sur y Antartida dicha region posee una extension aproximada de 930.638
kilbmetros cuadrados de superficie. Sin embargo, es la region argentina menos yahlasla
segun el sitioCippec (2020)cuentacon unos 2.300.000 habitastgpara una densidad
poblacional de solo 2,5 hiantes por kilometro cuadrado.

Los destinos mas visitados son San Carlos de Bariloche, San Martin de los Andes, Villa Traful,
Villa La Angostura y Esquel, los cuales cuentan con atractivos que generarauaféuaticia

de turistas. La ciudad de San Carlos de Bariloche esté ubicada en la Provincia de Rio Negro y
se destaca porque a 20 kilometros de la misma se encuentra eCatedral, siendo el centro

invernal mas desarrollado de Argentina.

Desde 1997 el &ro Catedral eadministrado por la empresa Catedral Alta Patagomia S
cuya sede se encuentra en el edificio Telesilla Séxtuple, ler Base Cerro Catedral, San
Carlos de Bariloche. Teniendo en cuenta que el Municipio tiene el poder concedeptecdel
en el afio 2020 la empresa firm6 un convenio con el Egiadd extender el plazo de la

concesion hasta el afio 2056.

Con espectoa la infraestructura e instalacionesl centroinvernal cuenta con la mayor
superficie de pistas y caminos y unaai@ad de transporte por medios de elevacién que es
superior a la suma de todos los otros centros invernales de Argentina. Dispone de 40 medios de
elevacion, 600 hectareas esquialyld20 kilbmetros de pistas. Ademas, posee equipamiento a
través de una efta de servicios gastrondémicos diversos y otros servicios complementarios a la

practica del esqui.

La principal afluencia de publico se desarrolla en invierno, ya que cuenta con servicios y
propuestas para la practica de deportes de nieve como esqa, (efilo libre y noérdico) y

snowboardg tours con acceso a paradores gastrondémicos y vistas panoramicas de la Cordillera

32



ORELLANO, S. (2020)

de Los Andes y el Parque Nacional Nahuel Huapi. En temporada estival se desarrollan eventos
como competencias deportivasrdeuntainbike, tetratlones y duatlones.

En cuantaa lagestion de los medios de elevacion, Catedital Patagonia &\.. cuenta con un
equipo que trabaja en la apertura, operacion, atencién al publico y cierre de los mismos. En
temporada de invierno son 34 mediosm@ivos, los cuales se dividen en ocho sectores con sus
respectivos jefes de area.

Otra de las tareas que desarrolla la empresa es la fabricacion de nieve con equipamiento de
ltima tecnologia e innovacion. Cuenta con un sistema de monitoreo remotafjo2@s en el

sector de Plaza Oertle y la Base, lo cual le permite asegurar la nieve en la base de la montafia
durante gran parte de la temporada, ya que la nieve técnica tiene una duracién 7 veces mayor

que la natural.

En relacion cota seguridad de losutistas, la empresa tiene a disposicién un equipo integrado
por pisteros socorristas profesionales, los cuales son los encargados de la sefializacion de las
pistas y caminosAdemas, durante las cuatro estaciones del afio un equipo de técnicos

especializadodesarrolla tareas de mantenimiento de los medios de elevacion.

Desde el punto de vista de la comercializacion, Catedral Alta Patagandispone de un sitio

web en el cual el usuario puede adquirir diferentes pases, ademas de contar con puntos de venta
en la base del cerro. También tiene presencia en diferentes redes sociales como Facebook,
Twitter, Instagram, Youtube y Tripadvisor, donde utiliza su isologo (figura 1) para identificar y

diferenciar la marca, combinando la tipografia con el simbolo.

Figura 1

Isologo

Catedral

Alta Patagonia

Fuente: Catedral Alta Patagonia, Instagram, 2020
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El mismo es legible y adaptable ya que se utiliza en todos las plataformas donde la empresa se
promociona. Genera un impacto viswaliendo en cuenta que es simple y facil de recordar, y

es atemporal ya que es un disefio que perdura en el tiempo. Por otro lado, comparandolo con el
de la competencia, el isotipo (icono) es similar al de Cerro Bayo Ski Boutique, el cual esta

representadoqy un copo de nieve con mismos colores (blanco y celeste).
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CAPITULO I1lI

Estudio de caso: Estrategia de promocion de

ICatedral Alta Patagonia S.A. en medios digitalg
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3. Estudio de caso: Estrategia de promocién de Catedral Alta Patagia S.A. en medios
digitales

Luego de la revision bibliografica que permite determinar la importancia de las redes sociales
como nuevas plataformas comerciales de los servicios turisticos, las tendencias y nuevas
funcionalidades de las mismas y su aifiedad en el sector turistic@e procede al andlisis de

las mismas en el caso de Catedral Alta Patagonia S.A. A partir de esta caracterizacion, es posible

detectar aspectos a optimizar para mejorar la estrategia de promocion digital de la empresa.

La empesa Catedral Alta Patagonia cuenta con las redes sociales de Instagram, Facebook,
Twitter, Youtube 'y  Tripadvisor, y dispone también del sitio web

www.catedralaltapatagonia.com
3.1Andlisis de las plaaformas digitales de la empresa
3.1.1 Instagram

Se utilizan diferentes hashtags para incrementar la visibilidad. Algunos son genéricos y
aplicados en la mayoria de las publicaciones como #cerrocatedral, #invierno2020, #bariloche
#patagonia; otros son esffams y hacen referencia a la estacion del afio y a la celebracion de
un dia: #diadelnifio, #diadelatierra, #unveranoatualtura, #nieveenprimavera. En ocasiones
también se implementan algunos més originales como #hacelotuyo o #noscuidamosentretodos
Se integan al perfil los hashtags que se estan utilizando (Figura 2), asi como también sobre

algunas imagenes y debajo de las mismas.
Figura 2

Hashtags en Instagram

Qv W
@ Lesgustaa y 6.174 més

cerrocatedralok El inviemo2020 arranca bien arriba
Buenas condiciones, buena nieve y mucho sol.
Mafiana més, no te olvides de chequear el protocolo
en www.catedral2020.com.ar o en nuestras historias
destacadas

@ @barilochear

#cerrocatedral #inviemo2020

Fuente: Catedral Alta Pagonia, Instagram, 2020.

36


http://www.catedralaltapatagonia.com/

ORELLANO, S. (2020)

En relacion con la periodicidad de las publicaciones, se observa que se realizan con una

frecuencia de entre 2 a 4 publicaciones por semana, generaémeatias 17 y las 19oras.

Las fotos corresponden en su mayoria a un bdecionagenes propio. Las pocas imagenes

publicadas de terceros llevan el nombre de la persona que hizo la captura pero no la etiquetan.

Ademas, hay interaccién con los usuarios principalmente a la hora de resolver dudas respecto a
promociones e informaciogeneral. Algunas se responden directamente en la publicacion y

otras por mensaje privado, lo cual favorece la fidelizacion de la comunidad (Figura 3).
Figura 3

Interaccidon con usuarios

? marianamartinese Son lobos?

w@ cerrocatedralok

@l @marianamartinese ee un
zorro grise. O zorro patagénico!
Saludos!

gabrielag_ar Que bello!!! Siempre lo
vemos solito. Sabes si existen mas o
estd solo?

n# cerrocatedralok @gabrielag_ar
hay varios tanto en el cerro como
en los bosques de bariloche,
alrededores del Nahuel Huapi y
demas :)

Fuente: Catedral Alta Patagonia, Instagram, 2020.

Tal lo expresadoan anterioridad, existen diferentes técnicas para mejor@ngzlgement
utilizadas por las empresas tales como interaccion con los seguidores, concursos y sorteos,
llamadas de accién en las publicaciones, contenido que aporte valor, videos cortaaciontiliz

de hashtags y de acuerdo a las estadisticas de uso en redes sociales. En relacién con ello, en el
estudio de caso, se observa que se utilizan pocos sorteos y concursosgseresias
funcionalidades favorecen la visibilidad e incrementan la gkl de conseguir nuevos

seguidores.

Dentro de las acciones de fidelizacion desarrolladas por la empresa se observa la realizacién de

un sorteo en agosto de 2019 (Figura 4). El mismo consistia en tres pasos para participar por un
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casco: compartir una foten el Cerro Catedral, etiquetar a Catedral Alta Patagonia y utilizar el

hashtag #CatedralusaCasco. De esta maner a,

Figura 4

Sorteo en Instagram

ISORT| EAN
OV N

833 Me gusta

cerrocatedralok Te queremos con casco
#hacelotuyo.

iSUMATE A ESTE SORTEO!

Las consignas son sencillas:

1.- Comparti tu mejor foto de Cerro Catedral en
Instagram.

2.- Etiquetanos.

3.- Usé el hashtag #CatedralUsaCasco y ya estas

Fuente: Catedral Alta Patagoniastagram, 2019.

En linea con lo anterior, en 2018 la empresa realizd un sorteo de Instagram el cual obtuvo 6400
comentarios, siendo una de las publicaciones mas sociales de la cuenta (Figura 5). Dicha
consigna proponia etiquetar a un amigo y en lasrfastpara poder participar, favoreciendo el
alcance de la publicacién e incrementando la posibilidad de obtener nuevos seguidores. Este
sorteo no solo fue la publicacién con mas comentarios en todo el afio, sino que ademas esta entre
|l os posteosGusua@aomd®dbtiuMe (2631).

Figura 5

Sorteo en Instagram I

queremos hacer un sorteo para festejarlo

PARA PARTICIPAR

=Likea la foto y etiqueta con qué amig@ te
encantaria ir.

= Segui @CerroCatedralOk

= Hace captura de pantalla, arrobé a
@CerroCatedralOk en tu historia y tenes DOBLE
CHANCE

= Cuanto mas arrobds, mas posibilidades tenés &
El viernes que viene anunciaremos al ganador de 2
FLEXI PASS DE 3 DIAS EN TEMPORADA BAJA @

= Update del estado de pistas:

Les informamos los medios que estaran abiertos a
partir de este fin de semana para esqui y snowboard,
en la Base: Magic Carpet 2 y 3, Baby Base. En Plaza
Oertle: Telesilla Princesa 1y TK Plaza. Mientras
seguimos esperando nuevas nevadas que nos
permitan habilitar mas pistas<®
#CatedralEsTuLugar #ConcursoCatedral

Fuente: Catedral Alta Patagonia, Instagram, 2018.
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Tal como se menciona en el marco de referencia, las opiniones y comentariealigaa los

usuarios en redes sociales respecto de una marca o servicio tienen cada vez mayor influencia en
las decisiones de compra de otros usuarios. La revision de la cuenta de Instagram, permite
observar que en esta red social la empresa no uiflaencersa fin de lograr un mayor alcance

y aprovechar su influencia sobre cierto publico para captarlos y transformarlos en clientes.

En relacion a las historias, se observa su utilizacion con el fin de mostrar imagenes y videos del
paisaje Yy turistagealizando actividades en el Cerro. En ocasiones, también se agrega contenido

con enlaces que direccionan al sitio web para la compra de pases (Figura 6).
Figura 6

Historia de Instagram

Fuente: Catdral Alta Patagonia, Instagram, 2020.

Por otro lado, se generan videos IGTV los cuales permiten acercarse a la audiencia y ser
descubierto por nuevas personas, creando conexiones mas solidas con potenciales clientes
mientras se exhiben todas las dimenssodel negocio a través de videos adaptados a los
smarthphonesRespecto a las imagenes, la mayoria resaltan atributos paisajisticos asi como
atributos intangibles relacionados con las experiencias de los clientes que generan sensaciones
de bienestar y ptzr (Figura 7).
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Figura 7

Paisaje

w# cemocatedralok
G Cerro Catedral - Catedral Alta Patagonia

1.782 Me gusta

cerrocatedralok Qué lindo este lunes soleado
¢Qué estas esperando para venir? o

& Gracias Daniel Painefil por la foto de Telesilla
2000 ahora &.

#CronistasdeMontafia

#CatedralEsTuLugar

Fuente: Catedral Alta Patagonia, Instagram, 2020.

3.1.2 Facebook

La foto de perfil de Facebook corresponde al isologo de la marca y la imagen de portada es
representativa del lug#éFigura 8). El perfil contiene un enlace al sitio web, lo cual genera un

vinculo entre el sitio y la pagina de Facebook.
Figura 8

Imagen de Perfil y Portada

' .. - _.—‘ T—

-

Cerro Catedral - Catedral Alta

Patagonia
) B ] Comprar
@CatedralAltaPatagonia - Centro de esqui

B skipasscatedralcom

Catedral

Inicio Fotos  Videos  Eventos Mas ¥ 1& Me gusta @ Mensaje Q

Fuente: Catedral Alta Patagonia, Facebook, 2020.

El estilo de la comunicidn es abiertazonciliador y frescoEn la mayoria de las publicaciones,
al igual que en la foto de portada, se utilizan hashtags (Figura 9) para resaltar las palabras clave
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y que a su vez son los mismos que se aplican en la cuenta de Instagramo Eh&Spitilizado

en invierno fue #invierno2020, mientras que en verano se cambia por #unveranoatualtura.
Asimismo, se utilizan hashtags genéricos durante todo el afilo como #cerrocatedral, #patagonia,
#bariloche y algunos especificos como #cronistasdelafiengara dar informacion de los

medios de elevacion, condiciones de la montafia y estado del tiempo.

Respecto al contenido, se publican imagenes de eventos realizados en el cerro como
campeonatos de descenso de montafia, carrera de esqui, maraton de mamexdade
snowboard, entre otros. Se observa que en temporada invernal prevalecen las imagenes y videos
referentes a actividades y eventos emdataiia, mientras que en temporastval se incluyen

algunas fotos de familias (Figura 9). Facebook es edaocial utilizada principalmente por
adultos que muchas veces piensan en vacacionar con el grupo familiar y este tipo de fotos
pueden transmitir sensaciones que motivan a la visita, proyectando asi valores emocionales de

la marca: diversién, alegria, §®ura, encanto.
Figura 9
Foto de familia

@ Cerro Catedral - Catedral Alta Patagonia

13 deenerc- @

Después de un finde épico arranca el lunes de la mejor manera. Te
estamos esperando con ascensos, vistas panordmicas y una montafia
increible para disfrutar. Vivi un verano a tu altura. #CerroCatedral
#UnVeranoATuAltura #Bariloche #patagonia

wat/ulian Donatelli

Fuente: Catedral Alta Patagonia, Facebook, 2020.

La cuenta de Facebook utiliza videos estandar de cuadro fijo (el usuario no puede cambiar el
enfoque mientras se repram) pero carece de videos 360 y transmisiones en vivo. En este tipo

de publicaciones (videos en vivo) los usuarios tienen la capacidad de involucrarse directamente
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con su audiencia al dialogar en tiempo real y esto genera una experiencia mas persehal. Con
fin de demostrar que este contenido es mas atrapante para el usuario y que genera mayor
engagementse comparo el video mas social (con mas interacciones) de la cuenta de Catedral
Alta Patagonia 3., con el video en vivo mas social de la cuenta delfemtelnforme Blanco.

Este sitio expone informacion, fotos, videos, novedades, curiosidades, noticias y eventos de los

principales centros de esqui de Argentina.

El sitio Informe Blanco tiene alrededor de 46344 seguidores. El video en vivo mas social de
2020 est8 titulado como fiCamino al C Catedr al
paisaje rodeado de nieve. El mismo cuenta con 99400 reproducciones, fue 984 veces
compartido, tuvo 603 comentarios y generd 2172 reacciones (Tabla ).

En cuanto a lauenta de Catedral Alta Patagoni& Siene 238344 seguidores. La publicaciéon

m8s social de 2020 es un video est8ndar de c
se muestran detonaciones que generan avalanchas controladas para tener al gémasen 6
condiciones de seguridad. Tuvo 11100 reproducciones, fue 15 veces compartido, obtuvo 403

reacciones y 25 comentarios (Tabla I).
Tabla |

Publicaciones mas sociales de cada cuenta

CUENTA DE FACEBOOK

Catedral Alta Patagonia Informe Blanco
Tipo de publicacién Video estandar de cuadro fi| Video LIVE
Cantidad de seguidores de |
cuenta 238344 46344
Cantidad de reproducciones |11100 99400
N° de veces compartido 15 984
Cantidad de reacciones 403 2172
Cantidad de comentarios 25 603

FuenteOrellano, S., 2020.
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Pese a que Informe Blanco es una cuenta con la quinta parte de seguidores de Catedral Alta
Patagonia, su publicacion de video en vivo tuvo muchas mas visualizaciones y fue mucho mas
social que la del video comun. Cuando hay interagcibnc on cada @A Me Gust a
comparte o se comenta, el alcance organico crece, es decir, aumentan los usuarios que vieron la
publicaciéon por métodos de distribucion gratuitos. Es importante entender que actualmente los
usuarios de facebook gustan yfgmeen interactuar a través de facebook live y los videos 360

por encima de otro tipo de publicaciones como las imagenes, videos comunes o los estados.

Desde el punto de vista de la comercializacion efectiva a través de las redes sociales, la pagina
deFacebook cuenta con la tienda activpdea que los usuarios puedan comprar los productos
y servicios sin salir de la red social y también dispone del chat de inteligencia artificial en el

cual un robot ante una consulta, contesta automaticamente caguiant® respuesta

configuradaFigura 10).
Figura 10
Respuesta Chatbot
Hola, gracias por comunicarte con Catedral Alta
Patagonia.
Si necesitas informaciéon general:
https://goo.gl/z7EzvL
Si necesitas el tarifario vigente:
https://goo.gl/SAMdSX
Si necesitas saber sobre medios habilitados:
https://goo.gl/cuQ4P1
J=s  Saludos B
am v Q Escribe un mensaje e .b

Fuente: Catedral Alta Patagonia, Facebook, 2020.

Més alla que no se puede mantener una conversacion fluida con el robot, es valorable la
inmediatez de laespuesta y las opciones que brinda con enlaces externos para acceder a la
informacion que se desea. Cabe destacar que este tipo de herramientas como el chatbot y la
tienda son fundamentales para satisfacer las necesidades del usuario actual, elraual valo

exige atributos como la simpleza y rapidez.
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3.1.3 Tripadvisor

En cuanto a la ficha de descripcion del perfil de Tripadvisor de Catedral Alta Patagonia esta
optimizada ya que tiene la geolocalizacién, se exponen el mail, teléfono y un enlacevabsitio

de la empresa.
Figura 11

Perfil de Tripadvisor

il i Ahorrd plata. Buscamos los precios mas bajos de hoteles en mas de 200 sitios.
ripadvisor p P J

Catedral Alta Patagonis
900005 ne:

Descripcion general

44 2toursy experiencias

Fuente: Catedral Alta Patagonia, Tripadvisor, 2020.

El sitio tiene 5288 opiniones de viajeros, d
39, 36% como yi MuNo rBmeelntow,06 vy sol o cuenta con un
gue se distribuyen entre fAMal oo u AHorri bl e

nacionalidades como argentinos, alemanes, brasileros y franceses.

Como se observa en la imagen aotefFigura 11), la empresa esta galardonada con la etiqueta
de Travellers' Choice, la cual se le otorga a los alojamientos, las atracciones y los restaurantes
gue consistentemente reciben excelentes opiniones de los viajeros y que se clasifican dentro del

10 % de los establecimientos mas populares en Tripadvisor.

En relacion con la gestiode los comentarios, no hay devolucion de ninguna opinion de los
usuarios. En general, la mayoria de las organizaciones del sector turistico que cuentan con perfil
en esa red social aprovechan a dar respuesta a comentarios negativos para demostrar que son
conscientes de lo sucedido y trabajaran para que eso cambie. Estas empresas buscan responder
las quejas o las criticas ya que las mismas son importantes para mepwsici@n en los

resultados de la busqueda y también para controlar la reputacién online del establecimiento.
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3.1.4 Twitter

Al igual que en las deméas redes sociales, la imagen de perfil de twitter corresponde al isologo
de la marca y la foto de portadauna imagen caracteristica del lugar. Ademas, se deja expuesto
el enlace a la pagina principal y el hashtag mas utilizado en los diferentes medios digitales
(#CerroCatedralpara que los visitantes se familiaricen con el mismo y lo utilicen con el fin de
ganar visibilidad (Figura 12).

Figura 12

Imagen de Perfil y Portada

& Cerro Catedral

6.323 Tweets

Catedral BEEl—)

Cerro Catedral
@CerroCatedralok

Twitter oficial de Catedral Alta Patagonia. Bariloche. Patagonia. Argentina.
#CerroCatedral

© Bariloche, Argentina &’ catedralaltapatagonia.com
) Se unié en julio de 2011

709 Siguiendo 20,8 mil Seguidores
Fuente: Catedral Alta Patagonia, Twitter, 2020.

Se comparten fotos y videos tomadas por los turistas, con el fin de incrementar el nUmero de

AM&ustaodo, comentarios y retweets, para as?
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Figura 13

Retweet

1 Cerro Catedral retwitted
£ @, Juan Pablo Muena @MuenaPablo - 31 jul. 2019 v
* @CerroCatedralok AHORA!
El equipo no para (la nieve tampoco)
Se viene, se viene el #SnowVoleyBariloche #SnowVolleyball

Arabela Carreras y 7 mas

QO 2 0 4 Q 2 &

Fuente: Catedral Alta Patagonia, Twitter, 2019.

Dentro de las funciones de twitter, se destaca la inmediatez para divulgar noticias e informacion
de ultima hora. Erl caso de Catedral Alta Patagonid Sse utiliza la cuenta para brindar
informacion acerca de lo que sucede en el cerro desde el estado de los medios de elevacion, las
condiciones meteoroldgicas y el estado de las pistas. También se aplican los mssrams ha

que en las cuentas de Instagram y Facebook como #hacelotuyo, #patagonia, #bariloche y
#cerrocatedral (Figura 14).

Figura 14

Noticias

>) Cerro Catedral @CerroCatedralok - 10 ago. 2019 v
Catedrat 4. Catedral Informa 4
Te contamos coémo vamos a operar mafnana dia de elecciones. Recorda que
siempre la apertura de los medios estd sujeta a condiciones climaticas.
iTe esperamos! & 5 i
#Hacelotuyo #CerroCatedral #Bariloche #Patagonia

By S -

N

8:00 HS (HORARIO HABHTUAL):
TS SEXTUPLE + CUADRUPLE PUNTA NEVADA*
TSLYNCH + PLAY PARK PARCIALMENTE =

11:00 HS: DEMAS MEDIOS DE ELEVACION Y
SERVICIOS EN FORMA PROGRESIVA.

Fuente: Catedral Alta Patagonia, Twitter, 2019.
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En ocasiones, fotweets estan dirigidos a conducir visitas al sitio web para comprar pases. De
esta manera se coloca el enlace del mismo y se incentiva al usuario a acceder a la compra (figura
15).

Figura 15

Tweet con enlace al sitio web

#ge Cerro Catedral @CerroCatedralok - 16 ago. 2019 v
Catadral iBuen dial
Se viene un finde XL y en Cerro Catedral ya nos estamos preparando para
que vivas una experiencia tnica % &
Aprovecha al maximo tu dia y compra tus pases On Line. Entré en
oCatedral #Bariloche #Patagon

m.ar y sacalos ahora #Cerro

Fuente: Catedral Alta Patagonia, Twitter, 2019.

No siempre se responden los comentarios (Figura 16). Siguiendo el andlisis, la mayoria de los
tweets se limitan a un saludo acompafiado de una foto, mientras que otros difunden eventos o
informacion general pero hay pocos tweets a modo de pregunta que fomenten el didlogo con el
publico.

Figura 16

Comentarios sin respuesta

Fuente: Catedral Alta Patagonia, Twitter, 2020.
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