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Resumen

Las redes sociales son plataformas de interaccién que hacen posible crear una comunidad
entorno a una marca propiciando que los seguidores se relacionen e interactien de forma
inmediata a partir del contenido que estas publican. En el contexto actual, para las marcas
turisticas, el social media marketing destaca como una herramienta fundamental para gestionar
la presencia online y mantener la notoriedad de en tiempos de pandemia. En consecuencia, es
de interés estudiar cémo las marcas turisticas usan el social media marketing para comunicarse
con su audiencia y dar a conocer su oferta. El objetivo es realizar un andlisis comparativo de las
estrategias de social media marketing de las playas Jambeli y San Gregorio de la Provincia de El
Oro. La investigacidon es cualitativa, se observaron las variables presencia, engagement vy
publicaciones, a partir del modelo PRGS propuesto por IAB Spain Research, pero tomando como
referencia la adaptacion de la misma propuesta por Gutiérrez, Sanchez y Galiano (2018). Los
resultados evidencian que la red social donde las marcas turisticas tienen grandes oportunidades
de ser buscadas y encontradas por los usuarios, es Facebook. Que en las estrategias de
contenidos de las marcas turisticas predominan los contenidos promocionales y de marca, en
formato de video e imagen; identificando que la frecuencia, el tipo de formato y contenido tienen
una incidencia directa sobre la tasa de participaciéon o engagement.

Palabras clave: social media marketing, engagement, marcas turisticas, estrategia de conteni-
dos, analisis comparativo
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Abstract

Social networks are interaction platforms that make it possible to create a community around a
brand, allowing followers to interact and interact immediately with the content they publish. In
the current context, for tourism brands, social media marketing stands out as a fundamental tool
for a managing online presence and maintaining notoriety in times of pandemic. Consequently,
it is of interest to study how tourism brands use social media marketing to communicate with
their audience and publicize their offer. The objective is to carry out a comparative analysis of
the social media marketing strategies of Jambeli and San Gregorio beaches in the province of El
Oro. The research is qualitative, the variables presence, engagement and publications were
observed, bases on the PRGS model proposed by IAB Spain Research, but taking as a reference
the adaptation of the same proposed by Gutiérrez, Sdnchez and Galiano (2018). The results show
that the social networks where tourism brands have great opportunities to be searched and
found by users is Facebook. That the content strategies of tourism brands are dominated by
promotional and branded content, in video and image format; identifying that the frequency,
type of format and content have a direct impact on the participation or engagement rate.

Key words: social media marketing, engagement, tourism brands, content strategy, comparative
analysis
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Introduccion

El turismo, una actividad que mueve la eco-
nomia a nivel global, en distintos paises del
mundo se vio afectada por la pandemia que
se produjo a inicios del afio 2020. Algunos
paises amenazados por el alto nivel de con-
tagio de este virus en sus localidades deci-
dieron cerrar fronteras y tomar medidas
drésticas para evitar la propagacion del con-
tagio, la paralizacién afectd drasticamente a
partir de abril del 2020 a nivel internacional.
En Ecuador el confinamiento inicié en marzo,
mes de inicio del cese de las actividades tu-
risticas. El turismo es uno de los sectores
mas afectados por la pandemia en nuestro
pais, generando repercusiones en el ambito
econdmico y comercial.

En ese sentido la Organizacién Mundial del
Turismo (OMT, 2020) en su estudio vincu-
lado al impacto del virus en relacién a los
efectos de los medios de subsistencia y los
objetivos de desarrollo sostenible, refiere lo
siguiente: “Las repercusiones de la COVID-19
en el turismo amenazan con aumentar la po-
breza (objetivo 1) y las desigualdades (Obje-
tivo 10) y dar al traste con los esfuerzos de
conservacion natural y cultural”. (pag. 3)

No obstante, el impacto a causa de la pande-
mia podria ralentizar los procesos econémi-
cos y ampliar los niveles de desempleo, ade-
mas de generar mayor presién en la conser-
vaciéon del patrimonio cultural debido a la
falta de liquidez. En esa perspectiva, de
acuerdo al estudio presentado previamente
por la Organizacion Mundial del Turismo
(2020), en adelante OMT, se argumenta que
“durante la crisis el 90% de los paises cerra-
ron total o parcialmente los sitios del patri-
monio mundial y alrededor de 85.000 mu-
seos cerraron temporalmente” (pag. 4)

En un informe realizado por la Universidad
Técnica Particular de Loja (UTPL, 2020), ha-
ciendo referencia a la OMT sobre el impacto
de la pandemia del Covid-19, se afirma que

“el ingreso de turistas para el afio 2020 po-
dria disminuir entre un 20% y 30%. Con estos
antecedentes Ecuador se veria disminuido
en sus principales mercados emisores
(EEUU, Peru, Colombia y Espaiia), lo que se
traduce en una disminucion de cerca de 450
mil visitantes internacionales”. (pag. 1)

Contextualizando la investigacidn, las activi-
dades turisticas generan un gran dinamismo
socioeconémico en las ciudades contempo-
raneas, especialmente en Ecuador, que
cuenta con un sin nimero de recursos natu-
rales que no han sido promocionados co-
rrectamente en turismo ni de marketing di-
gital; a pesar del desarrollo de las tecnolo-
gias a nivel mundial y que representan una
herramienta importante para ampliar las
fronteras econdmicas.

De acuerdo con Cavia (2015) “entender
como puede mejorarse la comunicacién on-
line de los destinos turisticos tiene un im-
pacto directo en su competitividad y, por lo
tanto, en la economia del territorio” (pag. 2).
Lo cual hace referencia a los beneficios que
brindan las herramientas online en la comu-
nicacion de los destinos turisticos, gene-
rando asi una ventaja competitiva respecto a
la competencia.

Ademas, Rodriguez, Reyes, y Sedamos
(2017) mencionan que “La comunicacidn
promocional online puede convertirse en va-
lor clave para el incremento de la eficacia de
las operadoras turisticas, para su coopera-
cion entre ellas y para las relaciones con el
macro entorno con el fin de favorecer el
desarrollo de la industria turistica en gene-
ral” lo cual puede ser un valor clave para las
empresas turisticas del Ecuador. (pag. 1252)

En base a esos criterios, se profundiza en un
tema complejo, pero de gran importancia
para fortalecer el sector turismo post-covid,
como lo es la comunicacion digital, una he-
rramienta que genera dinamismo en las es-
feras sociales en relacidn a este entorno so-
cioeconémico.



593DP (2020) V. 3

En la actualidad, el social media marketing se
ha convertido en una de las dreas de mayor
importancia para empresas y organizacio-
nes, debido a que permite construir imagen
de marca y la preferencia hacia la misma por
su gran alcance, interaccidon e inmediatez. En
este sentido Fernandez, Garcia, y Jiménez
(2008) afirman que “el social media marke-
ting forma parte del marketing electrénico, y
es una herramienta con el que se busca con-
seguir la comunicacion de una marca, servi-
cio o producto mediante la utilizacién de las
redes sociales”. (pag. 358)

La promocidn turistica, por lo tanto, es una
actividad que ayuda a promover el producto
turistico existente que se quiere dar a cono-
cer al posible consumidor objetivo. Valerio
(2012) argumenta con respecto a la promo-
cién turistica, que esta “supone la comunica-
cion, transmision de informacién de los or-
ganismos responsables a los potenciales tu-
risticas” (pdg. 320). Lo cual se puede realizar
por diferentes medios publicitarios, de co-
municacién o por las distintas plataformas
online.

La comunicacién digital de las marcas turisti-
cas en el social media segun Montoya, Jimé-
nez, y Coronil (2018) son importantes de-
bido a que “las redes sociales son canales
para obtener y difundir informacién sobre
experiencias de viaje, siendo de gran influen-
cia para los turistas a la hora de tomar una
decisién de compra” (pag. 135). En ese sen-
tido, se puede asumir que las comunicacio-
nes online generadas por medios de las pla-
taformas sociales manejan altos niveles de
persuasion porque el mensaje llega de forma
directa y con un discurso publicitario cons-
truido con argumentos racionales y emocio-
nales, basados en las experiencias de los
consumidores. Con base en este sustento se
comprende que sectores y marcas turisticas
importantes de la provincia de El Oro, como
la Isla Jambeli y la Isla San Gregorio, requie-
ran gestionar su comunicacion online a tra-
vés de plataformas sociales para llegar de

manera pertinente y con una comunicacion
eficaz a su poblacion objetivo.

Segun Alarcon (2018) “la relevancia que las
redes sociales han alcanzado en el ambito
del turismo esta corroborada por los distin-
tos destinos que poseen perfiles que conver-
gen en contenido para mostrar al turista una
imagen representativa y atrayente de la lo-
calidad o del destino turistico” (pag. 564).

En relacién al engagement, en el social me-
dia marketing es fundamental, ya que pode-
mos cuantificar el nivel de compromiso o in-
teraccidon que tiene una audiencia con los
contenidos publicados por las marcas en los
perfiles sociales. En la promocién turistica
juega un papel importante, debido a que el
Internet ha cambiado radicalmente el pro-
ceso de promocién. Segun Dina y Sabou
(2012) “en los ultimos afios se ha registrado
un cambio en el comportamiento de los tu-
ristas, ya que antes de elegir un destino tu-
ristico, buscan informaciéon en Internet”
(pag. 29). Esto representa que los medios so-
ciales son una herramienta de gran impor-
tancia en la actualidad, lo cual indica que las
empresas independientemente de la activi-
dad que realicen deberian contar con pre-
sencia en al menos una de las tantas redes
sociales que existen.

No obstante, el engagement es un factor de
suma importancia porque nos permite iden-
tificar la relevancia y el nivel de compromiso
de los seguidores que tiene una marca en su
entorno o red social, mediante el estudio de
las interacciones y otras métricas claves.

Las formulas disefiadas para calcular la tasa
de participacion o ratio de interaccion (en-
gagement) se aplican a partir de considerar
indicadores como: alcance de las publicacio-
nes (numero de cuentas que vieron el conte-
nido), numero de seguidores, numero de pu-
blicaciones, nimero de reproducciones o vi-
sualizaciones (video), las interacciones, en-
tre otros.
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Resulta oportuno destacar la importancia de
las interacciones a la hora de realizar el
calculo del engagement, puesto que es el in-
dicador donde se registra y cuantifica la par-
ticipacién del usuario alcanzado, mediante la
suma de las reacciones, los compartidos y los
comentarios. Estas métricas varian depen-
diendo del formato del contenido (foto, vi-
deo, etc.) y se adapta a las opciones de cada
red social. Sin la variable interacciones, el
calculo no seria significativo ni relevante, de-
bido a que no podriamos valorar el feedback
y la efectividad de las acciones expuestas en
las publicaciones y contenido de marcas.

Con base en lo expuesto, para realizar el
calculo del engagement se consideran distin-
tas férmulas, la lineal y la ponderada. En la
formula lineal los valores individuales de las
interacciones se suman para obtener la tota-
lidad, mientras que, en la férmula ponde-
rada los valores de cada interaccién deben
ponderarse para obtener la suma total.

Las dos férmulas son validas, su seleccion
responde al tipo de andlisis que se requiera
hacer. Por ejemplo, la formula ponderada se
basa en un analisis de que un contenido
compartido tiene mayor incidencia que un
comentario o un like, asumiendo que el nivel
de compromiso de un usuario que comparte
una publicacién es superior al que solo da un
me gusta.

El engagement es clave en la presente inves-
tigacion, debido a que nos permite conocer
datos sobre las interacciones en los perfiles
sociales de los destinos turisticos sujetos al
estudio, lo cual complementar3 el andlisis de
la investigacion.

En consecuencia, para el presente estudio se
planted realizar un analisis comparativo de
las estrategias de social media marketing de
las marcas turisticas, playa Jambeli y playa
San Gregorio, adaptando el modelo PRGS
con la finalidad de identificar la efectividad
de las redes sociales como medio de infor-
macién y promocidn turistica.

Método

En la actualidad, se considera que el estudio
de la comunicacién de las marcas turisticas a
través de plataformas sociales representa un
entorno valido y viable, sobre todo por las
repercusiones a causa de la pandemia.

La investigacion es de caracter cualitativo,
aplicando el método de la observacion para
el estudio de las variables, a partir del mo-
delo PRGS, propuesto por IAB Spain Re-
search para analizar la actividad de las mar-
cas en los medios sociales en los afios 2013,
2014y 2016; pero tomando como referencia
la adaptacion de la misma propuesta por Gu-
tiérrez, Sdnchez y Galiano (2018), en su tra-
bajo titulado “Redes sociales como medio de
promocion turistica en los paises iberoame-
ricanos”. Con base en el argumento que an-
tecede, las 3 variables e indicadores que con-
forman el modelo adaptado son: presencia,
engagement o actividad y publicaciones.

En la variable presencia son indicadores el
nimero de seguidores, numero de publica-
ciones y publicaciones por dia, adaptando
estos dos ultimos al periodo de estudio vy, se
agrega como indicador la plataforma social.
Los indicadores de la variable engagement
son el nUmero total de interacciones y el nu-
mero de publicaciones, sumandose el indica-
dor nimero de seguidores; estas son métri-
cas importantes para aplicar la férmula de
calculo del engagement. Finalmente, en la
variable publicaciones se considera como in-
dicador el tipo de publicaciones (video, ima-
gen, texto, enlaces, otras) y agrega el indica-
dor tipo de contenido (marca, educativo,
promocional, otros). (Ver tabla 1)
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Tabla 1. Modelo PGRS adaptado

VARIABLE

INDICADORES

DESCRIPCION

Plataforma so-
cial.
N° de seguido-

Establece la red
social utilizada, el
numero de segui-
dores, el prome-

PRESEN- res. dio de publica-
CIA N° total de pu- ciones y el total
blicaciones de las publicacio-
N° publicacio- nes referente al
nes por mes periodo de estu-
dio.
Indica cual es el
numero total de
las interacciones
de los usuarios
mediante la
suma de las reac-
N° de interac- ciones (me gusta,
ENGAGE-  ciones. me eg.;a"ta.’ >or
MENT N° de publica- Ztrcer)w Ilosf),ccr;r;aén-
OACTIVI- ciones. tari‘o’s y las veces
DAD N° de seguido-
res. que.se ha com-
partido entre el
numero de publi-
caciones en el
periodo, entre el
numero de segui-
dores multipli-
cado por 100.
Tipo de publica- T.IF,)O de publica-
ciones (video, C|on~hace refe-
. rencia al formato
imagen, texto, .
enlaces). del c.ontenldo
PUBLICA- Tipo de conte- publicado.
CIONES Tipo de conte-

nido (marca,
educativo, pro-
mocional, crea-
tivo).

nido refiere una
categoria o te-
matica de la pu-
blicacion.

Fuente: Adaptado de Gutiérrez, Sanchez y Galiano

(2018)

Para la medicién de las variables e indicado-
res se seleccionaron dos marcas turisticas de
la provincia de El Oro, Playa San Gregorio y
Playa Jambeli.

La Playa San Gregorio es un balneario ubi-
cado en la Isla Payana, una de las cinco Islas
del archipiélago de Jambeli, del Cantén
Santa Rosa, se llega a ella en lancha, en un

recorrido de 35 minutos desde puerto Hual-
taco del Cantdn Huaquillas.

Jambeli es una isla rodeada de manglares,
pertenece al cantén Santa Rosa, parro-
quia Jambeli. Es la playa mas cercana a Ma-
chala, para llegar el recorrido es de 25 minu-
tos desde el muelle de Puerto Bolivar.

Con la finalidad de iniciar con la recopilacién
de la informacion, los objetos de analisis es-
cogidos son los perfiles sociales empresaria-
les. En Facebook, Isla San Gregorio e Isla
Jambeli, y en la plataforma Instagram @pla-
yasangregorio y @islajambeli). La seleccidon
responde a que son las plataformas sociales
donde las marcas de las playas San Gregorio
y Jambeli tienen una cuenta oficial para ges-
tionar su comunicacién y promocion.

Para el registro de datos de los indicadores
se observard el flujo de contenido publicado
en los ultimos 6 meses, desde agosto del
2020 hasta enero del 2021, en cada una de
las plataformas sociales seleccionadas.

Especificamente, el engagement se mide ba-
sandose en las interacciones, por lo tanto, en
Facebook, se tomaran en cuenta las reaccio-
nes, comentarios y compartidos; y en Insta-
gram se consideran los me gusta y los co-
mentarios (Obeso, 2017).

Segun Ure (2018) para promediar el célculo
del engagement corresponde dividir el total
de interacciones de los usuarios de un pe-
riodo de tiempo, por el nimero de publica-
ciones realizadas en ese mismo periodo,
para luego dividirlo por el niumero de segui-
dores y multiplicarlo por cien”. (pags. 186-
187)

A partir de la formula planteada por Ure
(2018) se realizara el célculo de la tasa parti-
cipacién o engagement.

En Facebook se consideran como interaccio-
nes la suma total de los me gusta, comparti-
dos y comentarios en el periodo del estudio
y, totalidad obtenida debe ser dividida por el
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numero total de publicaciones realizadas en
el mismo lapso de tiempo. Este resultado se
debe dividir para el nimero total de segui-
dores o fans de la cuenta, para finalmente
multiplicarlo por cien. Asi se obtendra el por-
centaje de engagement de cada una de las
marcas turisticas. (Ver figura 1)

Figura 1. Férmula para cdlculo promediado
de engagement en Facebook.

ﬂ €ngagement Rate Facebook

(1" “Ma Gusta® « n* comparian + n* comentanos) an ol pariodo

Numero de publicaciones en &l periodo

ER= x 100

NOmero de fans

Fuente: Ure, Mariano. (2018). Engagement
estrategico y encuentro conversacional en
los medios sociales[figura]. Recuperado de
http://www.scielo.org.pe/pdf/rcu-
dep/vl7nl/allv17nl.pdf

En Instagram se aplica la misma féormula em-
pleada para Facebook, con una Unica varia-
cion, que entre las interacciones no se consi-
dera la métrica de numero total comparti-
dos, solo la cantidad total de me gusta y de
comentarios del periodo de tiempo determi-
nado. (Ver figura 2)

Figura 2. Férmula para cédlculo promediado
de engagement en Facebook.

@ €ngagement Rate Instagram

(n* Mo Gusia + n* comaniarias) an ol perods

Niumero de fotos en el periodo

ER= x 100

NGmero de seguidores

Fuente: Ure, Mariano. (2018). Engagement
estrategico y encuentro conversacional en
los medios sociales|[figura]. Recuperado de
http://www.scielo.org.pe/pdf/rcu-
dep/vi7nl/allvl7nl.pdf

Factores importantes para realizar un anali-
sis respecto a la tasa de participacion ade-
cuada en las fanpages, son la cantidad de pu-

blicaciones y la frecuencia con la que se pu-
blica. Por ejemplo, una pagina con pocos se-
guidores o con una comunidad en creci-
miento de un restaurante que publica espe-
cialidades diarias y resefas de alimentos,
puede lograr tener un grupo de seguidores
mas dedicado y unido que, una pdgina con
mas de un millon de seguidores.
(Guglielmelli, 2014)

Adicionalmente, segln la informacién publi-
cada en el sitio Social In Media (2016), para
facilitar el andlisis de la variable engagement
se considera la tasa media de participacion,
referencia que establece el porcentaje ade-
cuado de engagement en relacién a la canti-
dad de seguidores que tenga una cuenta o
perfil social (Ver tabla 2). Cabe destacar que,
segln las referencias establecidas, a mayor
cantidad de seguidores, numéricamente, los
porcentajes de engagement que se obtienen
son mas bajos.

Tabla 2. Tasa media de participacién

Tasa media de parti-

Numero de e .

) cipacion de la pa-
seguidores .

gina.

1-9999 0.99%
10 000 - 99 0
999 0.52%
100 000 - 499 0
999 0.35%
500 000 — 999 0
999 0.29%
1 000 000 + 0.28%

Fuente: Social In Media, 2016

Con base en la informacidn obtenida de cada
una de las variables que se consideran en el
estudio, se culminara con el andlisis compa-
rativo de los resultados con la finalidad de
plantear aportes referentes al uso de la co-
municacién digital en el social media por
parte de las marcas turisticas.
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Resultados

En relacion a las variables de estudio, se ex-
ponen los resultados obtenidos del proceso
de observacién de los perfiles sociales en Fa-
cebook e Instagram de las marcas turisticas
de las playas Jambeli y San Gregorio.

Cabe destacar que se determind realizar la
observacion de agosto del 2020 hasta enero
del 2021 (6 meses), por ser un periodo de
tiempo que permite identificar un patrén de
comportamiento en cuanto a la gestién del
social media marketing de las marcas en
mencién.

PRESENCIA

Con la finalidad de determinar como gestio-
nan la presencia de marca las playas de Jam-
beli y San Gregorio, se especifica la informa-
ciéon recogida de los indicadores plataforma
o red social, nUmero de seguidores, nUmero
total de publicaciones del periodo de estudio
y el promedio del nimero de publicaciones
por mes. (Ver tabla 3)

Tabla 3. Presencia

N° o Publi-
Marca Redso- .  Publi- 2%
.. . gui- . nes
Turistica cial cacio-
do- por
nes
res mes
Face- 1.81 35 6
Playa book 2
Jambeli  |nsta-
Y 1
gram
Face- 8.74
Playa book 6 30 >
San Gre-
gorio Insta-— g59 20 4
gram

Fuente: Los autores

En relacion al indicador nimero de seguido-
res, se observa que la marca San Gregorio
cuenta con un numero mayor en relacién a

la marca Jambeli, en las dos plataformas so-
ciales (Ver tabla 3). IdentificdAndose una ten-
dencia hacia Facebook, donde San Gregorio
cuenta con 8.746 seguidores y Jambeli con
1.812; lo que evidencia que es una plata-
forma donde las marcas deben estar porque
tienen altas probabilidades de ser buscadas
y encontradas por los usuarios.

Relacionando los indicadores de numero to-
tal de publicaciones del periodo y promedio
de publicaciones por mes, se identifica que
hay un comportamiento similar de las mar-
cas estudiadas en las 2 redes sociales (Face-
book e Instagram).

Facebook es la plataforma donde mayor can-
tidad de contenido gestionan estas marcas,
Jambeli ha realizado 35 publicaciones en 6
meses, obteniendo un promedio aproxi-
mado de 6 publicaciones por mes; mientras
que, San Gregorio cuenta con 30 publicacio-
nes en el mismo lapso de tiempo, alcan-
zando un promedio de 5 publicaciones por
mes.

En Instagram se identifica un comporta-
miento diferente por parte de las marcas, en
cuanto a la gestién de contenidos destaca la
marca San Gregorio con 20 publicaciones en
6 meses, siendo una cantidad mayor en rela-
cion a la marca Jambeli, que ha realizado 1
publicacidn por mes.

En el contexto de la gestiéon de publicacio-
nes, en Facebook una marca nueva, en pro-
ceso de posicionamiento o que simplemente
busque incrementar su nivel de notoriedad,
debe realizar un minimo de 3 publicaciones
al dia y en Instagram se recomienda un mi-
nimo de 2 publicaciones. En las dos platafor-
mas el horario de publicacién es clave. (Skaf,
2016)

A partir de estos resultados se determina
gue ambas marcas deben mejorar la gestidn
de sus contenidos, no obstante, resulta
oportuno destacar que tan importante como
la cantidad de publicaciones, es la calidad del
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contenido publicado. Se observa como la
marca San Gregorio cuenta con un mayor y
significativo numero seguidores en Face-
book a pesar de ser una marca con menor ni-
vel de posicionamiento y de tener menor
cantidad de publicaciones, en relacion a la
marca Jambeli.

Técnicamente, la diferencia no la establece
la cantidad publicaciones por si sola, aunque
es un factor importante, lo que ha hecho la
marca San Gregorio es gestionar publicacio-
nes promocionadas o pagadas, que respal-
dan todo el proceso de la gestidon de conte-
nidos orgdnicos (gratuitos). Por ello ha lo-
grado obtener mayor visibilidad, posicionan-
dose como una alternativa turistica nueva en
cuanto a playas a nivel de la provincia de El
Oro.

ENGAGEMENT

Una vez observada y analizada la variable
presencia, es de especial interés determinar
su efectividad y el nivel de participacion que
tienen los seguidores de las marcas San Gre-
gorio y Jambeli en Facebook e Instagram,
mediante la evaluacién del engagement.

Los indicadores que se estudiaron en esta
variable son el nimero total de interaccio-
nes, numero total de publicaciones y nu-
mero de seguidores de la cuenta; métricas
gue formaran parte del calculo aplicando la
férmula de Ure (2018) anteriormente sus-
tentada.

ENGAGEMENT EN FACEBOOK

Para aplicar la férmula se totalizaron las in-
teracciones de cada una de las marcas (Ver
tabla 4), registrando mensualmente las mé-
tricas que corresponden de Facebook, como
reacciones (reac), compartidos (comp) y co-
mentarios (come).

Tabla 4. Interacciones en Facebook

SAN GREGORIO JAMBELI

MES REA CO CO REA CO CO
C MP ME C MP ME

AGO 98 45 5 52 60 3

SEP. 154 28 51 36 18 3

oct 174 37 42 53 16 0

Nov 330 9% 97 183 34 13

DIC. 587 56 38 105 33 31

ENE. 442 149 89 135 56 33

To- 178

411 322 564 217 83
tal 5

2518 864

Fuente: Los autores

En 6 meses la marca San Gregorio acumula
un total 2518 interacciones y Jambeli 864
(Ver tabla 4). Esta totalidad serd considerada
en la aplicacion de la féormula para calcular el
engagement rate (ER) de cada marca.

Engagement Playa San Gregorio en Face-
book

2518 interacciones
30 publicaciones

ER = = x100
8746 seguidores x
R = 83,93 _ 0,0096 x100 = 0,96%
T grae | o oY = B,I070

Engagement Playa Jambeli en Facebook

864 interacciones
35 publicaciones

1817 seguidores

ER = = x100

ER = 24,7 = 0,014 x100 = 1,4%
1817 R E LAEA
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Se observa que la tasa de participacion de la
comunidad de marca de la playa San Grego-
rio en Facebook es de 0,96% y de la marca
Jambeli de 1,4%, lo que significa que San
Gregorio tiene un nivel de engagement rate
superior.

ENGAGEMENT EN INSTAGRAM

Para realizar el cdlculo se realiza un registro
detallado de las interacciones en Instagram
con la finalidad de establecer su totalidad,
considerando las métricas que correspon-
den a esta plataforma, los me gusta y co-
mentarios.

Tabla 5. Interacciones en Instagram

SAN GREGORIO JAMBELI
MES (';\{'JES COMEN- G':’J'ET COMEN-

Ty TARIO X TARIO
AGO 3 0 0 0
SEP. 115 8 0 0
OCT o3 2 36 0
NOV- 47 0 46 0
DIC. 252 5 0 0
ENE. 341 9 41 0
To- 291 24 123 0
tal

915 123

Fuente: Los autores

Sumando los me gusta y comentarios, en el
periodo de 6 meses la marca San Gregorio
acumula un total 915 interacciones; mien-
tras que Jambeli 123 (Ver tabla 5).

Engagement Playa San Gregorio en Insta-
gram

915 interacciones
20 publicaciones

899 seguidores

ER = = x100

—45’75—0050 100 = 5,08%
T Tggg oY XITUE 2,08

Engagement Playa Jambeli en Instagram

123 interacciones
4 publicaciones

588 seguidores *100
R = 30,75 _ 0,052 x100 = 5,23%
T Tggg | e TN T a9

No se identifica una diferencia significativa
en la tasa de participacion de la comunidad
de las marcas estudiadas. En Instagram la
playa San Gregorio obtiene un porcentaje de
engagement de 5,08% y la marca Jambeli de
5,23%, lo que significa que estas marcas re-
quieren mejorar su nivel de engagement en
este perfil social.

Analisis del nivel de engagement de las
marcas turisticas Playa San Gregorio y Jam-
beli.

Partiendo de la referencia planteada en el si-
tio Social In Media (Ver tabla 4), la tasa me-
dia de participacion o porcentaje de engage-
ment adecuado para una marca que tiene
entre 1y 9.999 seguidores, es de 0,99%. Es
decir, que valores por encima de este por-
centaje corresponden a un nivel de engage-
ment que debe ser mejorado, considerando
gue, a mayor numero de seguidores, numé-
ricamente, los porcentajes de engagement
adecuados se expresan en porcentajes me-
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nores al promedio, y, por ende, a menor nu-
mero de seguidores los porcentajes son mas
altos.

Con base en lo expuesto y en los resultados
obtenidos se determina que la tasa de parti-
cipacion de la comunidad de marca de la
playa San Gregorio en Facebook, es ade-
cuada al obtener un porcentaje de engage-
ment de 0,96%, esto significa que sus publi-
caciones tuvieron mas alcance y por ende
propician un nivel mayor de visibilidad de la
marca, ademads de evidenciar que sus segui-
dores son reales. Mientras que, la marca
Jambeli obtuvo un 1,4%, porcentaje que esta
por encima del promedio, por lo que se re-
quiere mejorar la gestién de contenidos para
propiciar un nivel de participacién mas alto
en su comunidad online (Ver tabla 6). En Ins-
tagram el engagement rate de las marcas
estd por encima del promedio, porcentaje
gue debe ser consecuencia de la poca ges-
tion de contenidos en esta plataforma. (Ver
tabla 6)

Tabla 6. Engagement de marcas turisticas

Nivel de engagement de los destinos tu-
risticos en las redes sociales

. ae Insta-
Marca Turistica Facebook nsta

gram
Isla Jambeli 1.36% 5.23%

Isla San Gregorio 0.96% 5.08%

Fuente: Los autores

A partir de estos argumentos se infiere que
la comunidad de marca que demuestra ma-
yor interés por la comunicacidn digital de las
playas San Gregorio y Jambeli se encuentra
en Facebook, puesto que se evidencia un ni-
vel interaccién mayor en relacion a otras pla-
taformas. Esto es beneficioso en el contexto
de las marcas turisticas, puesto que esa in-
teraccion acerca al consumidor a una expe-

riencia previa de marca a partir de las distin-
tas comunicaciones que se producen entre si
y que promueven el destino turistico.

PUBLICACIONES

En esta variable se ha recopilado y analizado
informacién sobre el tipo de publicaciones,
para identificar su formato (imagen, video,
texto o enlace) y, sobre el tipo de contenido
para determinar si es promocional, educa-
tivo, creativo o de marca.

Las totalidades de cada indicador corres-
ponde al mismo periodo de estudio de las
variables presencia y engagement, 6 meses,
de agosto del 2020 a enero del 2021.

TIPO DE PUBLICACIONES

En la plataforma social Facebook la marca tu-
ristica que mayor cantidad de contenido ha
publicado es Jambeli, de sus 35 publicacio-
nes el 51,4% corresponde a contenido en
formato de video y el 48,6% a imagenes; no
se evidencia la utilizaciéon de publicaciones
en formato de texto o enlace (Ver grafico 1).
En relacidn al tipo de contenido de la marca
San Gregorio, se observa que predomina la
utilizacion de imagenes, el 77% correspon-
den a este formato, mientras que, el 20% de
sus posts son videos y el 3% restante texto
(Ver gréficol).
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Griéfico 1
TIPO PUBLICACIONES
FACEBOOK
25 77%
20 51,4%
48,6%
15
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20%
5
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Q
& &
IMAGEN VIDEO ENLACE TEXTO
® JAMBELI 17 18 0 0
SAN GREGORIO = 23 6 0 1

Fuente: Los autores

Estos resultados permiten determinar que
los tipos de publicaciones gestionadas por
marcas turisticas son, imagenes y videos. Re-
sulta importante destacar que las imagenes
son un formato efectivo si se considera que
el 90% de la informacion que recibe el cere-
bro el visual; sin embargo, la tendencia ac-
tual demuestra que el consumo de conte-
nido en video sigue en aumento porque pro-
duce un mayor grado de retencion del pu-
blico que es alcanzado.

En el contexto de la promocion turistica, pu-
blicaciones de video pueden alcanzar altos
niveles de persuasion por su capacidad de
comunicar experiencias y efectividad para
estimular emociones.

En Instagram las publicaciones son de 2 ti-
pos, imagenes o video. En la gestidn de con-
tenidos por parte de las marcas turisticas ob-
servadas, se identifica que el 75% de las pu-
blicaciones corresponden a imagenes y el
25% restante a videos (Ver grafico 2).

Grafico 2
TIPO PUBLICACIONES
INSTAGRAM
16 75%
14
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8
6 = 25%
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IMAGEN
VIDEO
IMAGEN VIDEO
B JAMBELI 3 1
SAN GREGORIO 15 5

Fuente: Los autores

Se considera que el manejo del tipo de con-
tenido con imdgenes es adecuado, a razon
de que Instagram es una plataforma 100% vi-
sual que se distingue de otras redes sociales
por el disefio del feed. Este es el término téc-
nico que hace referencia a la cuadricula de
imagenes o videos en miniatura que compo-
nen el perfil de un usuario en esta plata-
forma. El feed es lo primero que un usuario
al ingresar a una cuenta.

Comparando los resultados se determina
que el tipo de contenido mas gestionado por
la marca San Gregorio es de imagenes, a di-
ferencia de la marca Jambeli, donde se evi-
dencia una mayor gestién de contenidos de
video en Facebook.

Segun Moreno (2019) tomando como refe-
rencia el estudio realizado por la empresa
Quintly, las imagenes generan un 105% mas
de interacciones respecto a las actualizacio-
nes de estados, que son solo texto. Sin em-
bargo, los videos generan un 65% mas inter-
acciones en relacién las imagenes. Conclu-
yendo asi, que las publicaciones que son de
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tipo video, son las que mayor incidencia tie-
nen en las interacciones por parte de los
usuarios.

TIPO DE CONTENIDOS

Esta variable permite identificar si el conte-
nido que es gestionado en las plataformas
sociales es de marca, educativo, promocio-
nal o creativo.

El contenido de marca o valor se basa en co-
municar su identidad y atributos, es el tipo
de contenido que contribuye con el posicio-
namiento; el educativo aporta valor ense-
fando al seguidor a resolver algo relacio-
nado con el producto o servicio; mientras
que, el promocional comunica las caracteris-
ticas de la oferta y sus beneficios, dejando
claro cémo puede resolver o satisfacer una
necesidad y buscando al mismo tiempo ven-
der. El contenido creativo tiene la finalidad
de entretener para generar interacciones.

La importancia de esta variable radica en
que la estrategia de contenidos es una estra-
tegia base en el entorno online; se emplea
con la finalidad de entregar valor a la comu-
nidad de marca para relacionarse, obtener
su confianza y conseguir mejores conversio-
nes.

Los resultados obtenidos evidencian que en
Facebook la marca San Gregorio realiza una
mejor gestién de contenidos por su varie-
dad. En su perfil se observd que el 50% de
sus publicaciones son de tipo promocional,
donde se comunica la experiencia de visitar
la playa; el 50% restante se distribuye entre
publicaciones de marca (27%), de tipo edu-
cativo (17%) y creativo (6%). La marca Jam-
beli gestiona 2 tipos de contenidos, el 66% es
de marca y el 34% promocional, no cuentan
con publicaciones de contenido educativo ni
creativo. (Ver grafico 3)

Grafico 3
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Fuente: Los autores
En Instagram se identifica un

comportamiento similar que, en los perfiles
de Facebook en relacidn a la gestidn del tipo
de contenidos, durante los meses
observados.

El 50% de los contenidos de la playa Jambeli
son de marcay el 50% restante promocional,
no se observa ninguna publicacion que sea
de contenido educativo o creativo; a
diferencia de la marca San Gregorio, donde
predominan las publicaciones con contenido
de promocional (45%) y de marca (40%),
seguidas de post de tipo educativo (10%) y
creativo (5%). (Ver gréfico 4)
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Grafico 4
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Fuente: Los autores

En el contexto online de las marcas turisticas
el marketing de contenidos es imprescindi-
ble para persuadir y vender la experiencia,
dificilmente se cumplen objetivos de al-
cance, interaccidén o conversidon cuando ca-
recemos de una estrategia de contenidos.

Con el actual nivel de competitividad, donde
los usuarios navegamos en un entorno satu-
rado en temas publicitarios, no es estraté-
gico centrarse en contenido promocional, se
debe manejar contenido variado que propi-
cie que el seguidor quiera relacionarse acti-
vamente con la marca porque las redes so-
ciales se caracterizan por ser un canal espon-
tdneo y bidireccional.

DISCUSION

A partir del analisis de las variables se puede
determinar que el proceso de social media
marketing de las marcas turisticas, especifi-
camente, playas de la provincia de El Oro, se
centra en un proceso informativo promocio-
nal de los visitantes y ambientes.

Dentro del grupo de redes sociales, las mas
empleadas son Facebook e Instagram,
siendo la primera en la que se evidencia una
mejor gestion de la presencia de marca. La
comunidad de marca es numerosa en esta
red social, si una marca turistica gestiona su
presencia online en esta plataforma, tendra
alta probabilidad de ser buscada y encon-
trada por los usuarios.

La cantidad de publicaciones es una métrica
importante, particularmente para marcas en
proceso de posicionamiento online, sin em-
bargo, se considera que mucho mds impor-
tante es el tipo de publicacién y contenido
que se gestiona. Una gestidon de contenidos
gue considere estos tres indicadores puede
facilitar el proceso de posicionamiento y la
interaccién con la comunidad de la marca.

Resulta oportuno destacar lo que caracteriza
al social media marketing, el acceso a una
gran cantidad de personas, la visibilidad y la
comunicacion directa, estos aspectos garan-
tizan un aumento considerable del alcance
de la estrategia publicitaria online, principal-
mente si la gestiéon de contenidos es promo-
cionada. Las marcas turisticas deben pautar,
actualmente esto es fundamental, conside-
rando que el turismo es uno de los sectores
mas afectados por la pandemia.

A nivel publicaciones, destacan contenidos
de tipo promocional y de marca, en los for-
matos de imagen vy video. Siendo las redes
sociales un canal espontaneo y bidireccional,
el plan de contenidos debe estar en funcién
de los intereses del segmento a captar y de
lo que la marca considere estratégico posi-
cionar. A su vez es importante considerar las
tendencias actuales, los contenidos educati-
vos y creativos generan mucha participacion
de la audiencia y el formato de video tiene
una tendencia de consumo en crecimiento.

Por otra parte, se determina que el engage-
ment es la capacidad que desarrolla una
marca para involucrar a su audiencia, siendo



593DP (2020) V. 3

Facebook una plataforma idénea por su ca-
racter social y por contener una diversidad
de opciones (distintas reacciones, comparti-
dos, comentarios) que facilitan la expresién
y participacién de la audiencia.

Hay una incidencia directa de la cantidad y el
tipo de formato y contenido, en el nivel de
participacién o porcentaje de engagement
gue genera una marca. Publicar con frecuen-
cia, en dias y horas claves, contenidos varia-
dos en formato de video e imagen, es reco-
mendable para marcas que promocionan
destinos turisticos porque podemos alcanzar
un nivel mayor de alcance y persuasion a
partir de vender experiencias.

A partir de los resultados, se constata que las
redes sociales son canales efectivos como
medio de informacién y promocién turistica
por su caracter social, alcance masivo e in-
teraccion directa; por ende, son plataformas
claves para difundir y posicionar los atribu-
tos de las marcas turisticas.
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