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II. INFORMACION BASICA
A. Problema

1. ;Cuadl es el problema? ;Qué aspecto de la realidad considera que merece investigarse?

El mercado del turismo ha cambiado y con él, sus consumidores y el marketing. El consumidor actual
es mucho mas exigente, se preocupa de obtener una mayor informacion durante todo el proceso de
compra (nuevo paso del marketing online: Momento Cero de la Verdad) y es aqui donde Internet
brinda multitud de herramientas que facilitan la toma de decisiones. Ya no basta con el ser y hacer
sino la diferencia esta en como se dice y se expresa la organizacion, qué tanto conoce sus tendencias y
sus clientes para evolucionar con ellos. Por esto, construir una voz online se convierte en algo

fundamental para vender, fidelizar y en general para acercarse a sus publicos externos.

Las agencias de viajes en el pais estan atrasadas en comparacion con otros paises latinoamericanos. La
revista portafolio publicé: “Colombia sigue rezagada en cifras de comercio electronico” (2012, agosto
30), noticia que resalta cifras y datos recogidos por el indicador de E-readiness, desarrollado por Visa
América Economia, en donde se muestra la potencialidad en ventas y turismo online en Colombia que
no se esta llevando a cabo por mala exposicion en medios online de empresas del sector. Esto permite
ver un vacio y a la vez una oportunidad en el mercado de empresas turisticas o touroperadores en
cuanto a planes estratégicos que se enfoquen en el publico emergente en medios online, especialmente
en el mercado de turismo donde internet ha jugado un papel fundamental para comercializar productos
y servicios y a la vez suprimir intermediarios como las agencias de viajes, es por esto que su presencia
en linea es imprescindible para desmitificarse y mostrar los beneficios de las mismas, al igual que

demostrar su pertinencia y autenticidad en el mercado.

El trabajo apunta a resolver especificamente las necesidades de la organizacion del sector turistico
Kiboko Voyages. Esta organizacion presenta dificultades y en general necesidades en cuanto a su
comunicacion externa online. Por lo tanto, en el trabajo de grado se buscara disefiar un plan de
estrategias de contenido en social media, especificamente en Facebook e instagram, para la agencia de
viajes Kiboko Voyages que supla la necesidad de posicionar la organizacion en el mundo online. La
pregunta entonces es, ;Como gestionar la comunicacion en social media de la agencia de viajes

Kiboko Voyages para suplir la necesidad de tener una voz online en el mercado?

2. ¢;Por qué es importante investigar ese problema?

Es preocupante que un sector que contribuye con el 5% del PIB y con el 6% o 7% del empleo mundial
tenga problemas para posicionarse en las nuevas tecnologias y se estanque en nuestro pais por falta de

estrategias y capacitacion comunicacional. Noticias que relatan que La Asociacion de Agencias de
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Viajes y Turismo de Colombia, ANATO, haya destinado un presupuesto de US$ 200 mil, s6lo en el
2010, a posicionar su conocimiento y profesionalismo en la venta de servicios turisticos deberia ser un
gran hecho y festejo, pero que ningun porcentaje de ese presupuesto haya sido destinado a la estrategia
y planeacion del marketing online hace de este hecho un verdadero fracaso y la razon se puede
adjudicar a la falta de vision, objetivos y diagnosticos respecto a la forma de generar y gestionar

mejores vinculos con los publicos prioritarios en estas organizaciones turisticas en Colombia.

Rescatamos la pregunta de Lyda Durango, autora del blog de comunicacion y marketing: “{Acaso no
ha sido el propio internet el canal que ha llevado a que las agencias de viajes se sientan directamente
golpeadas por la venta directa?”. El problema no es el internet, o el boom de las redes sociales, sino la
falta de gestion de los touroperadores por crear, conocer y alimentar a sus publicos para posicionarse y
crear estrategias que innoven ante el mundo turistico. Por esta razéon nos hemos comprometido a
contribuir en la agencia de viajes Kiboko Voyages, en donde podemos aplicar los conocimientos como
comunicadoras organizacionales en proceso de formacion, para gestionar y aportar soluciones
estratégicas a las oportunidades en el mercado en cuestion, presentadas por barreras de comunicacion

como lo son:

e FEl desconocimiento y falta de personal frente a la comunicacion estratégica y el
posicionamiento en el mundo 2.0.

® Poca informacion, exposicion, retroalimentacion y fidelizacion online frente a los clientes y
publicos potenciales debido a la falta de actualizacion, respuesta, periodicidad y seguimientos
de los perfiles virtuales.

e Falta de canales y herramientas que permitan crear comunidad, agilicen procesos y creen

relaciones a largo plazo.

3. ¢(Qué se va investigar especificamente?

Se trabajara en el sector del turismo por medio de un touroperador (agencia de viajes), con el nombre
de Kiboko Voyages, en los espacios virtuales de las redes sociales. Kiboko Voyages es una pequefia
empresa, inmersa en la clasificacion de PYME en Bogota, Colombia. Cuenta con siete afios de
experiencia en el mercado, componiéndose por un total de 11 colaboradoras y un freelance. La
empresa no cuenta con una plataforma ni plan estratégico virtual, ni tiene un departamento o miembro
capacitado en comunicacion, por lo que nunca ha existido un lineamiento respecto a la forma en
comunicar algo dentro y fuera de la organizacion. Esto no quiere decir que no hayan generado un
modo de ser y hacer los afios que han comercializado en el mercado, pero no esta claro y deja espacio
para la duda y un imaginario colectivo negativo respecto a la imagen que se puede percibir

superficialmente sin contactar directamente a la organizacion.
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Al mismo tiempo, a lo largo de los afios y a medida que la agencia ha crecido, se han quedado cortos
respecto a la manera en que se comunican dentro de ella. El tamafio de la empresa tiene contras y pros.
El ambiente es muy familiar y hay poca burocracia, la comunicacion es horizontal la mayor parte del
tiempo. Pero a la vez se ha generado una sobre carga y saturacion de informacion porque utilizan el
cara a cara o el email como Unicos medios para manejar la informacion de 4 departamentos. La
urgencia de nuevos métodos o plataformas como las redes sociales mas directas y flexibles, es
imprescindible para mejorar los procesos de comunicacion con sus publicos.

Lo anterior tiene su razon de ser al explicar en los puntos anteriores que no tienen un posicionamiento
fuerte en los medios en los que estan expuestos ante el piblico externo, especialmente compradores
actuales y potenciales, mas especificamente en los medios como la pagina web, twitter y facebook.
Estos medios estan establecidos en la organizacion pero no se crearon pensandolos estratégicamente,
por lo que no son actualizados ni retroalimentados. El 70% de los colombianos, seglin una conferencia
de la periodista Ana Maria Jaramillo, hacen una blisqueda online previa a la compra de un servicio o
producto, o a la hora de informarse respecto una empresa o una marca como tal (momento cero de la
verdad). El no tener una presencia en estos medios genera poca credibilidad y recordacion en los

clientes directos, desde una organizacion que si tiene mucho que decir, expresar y mostrar.

B. Objetivos
Objetivo General

Proponer un plan de estrategias de contenido en Social Media para la agencia de viajes Kiboko

Voyages que supla la necesidad de posicionar a la organizacion en el mundo online.

Objetivos Especificos

A. Caracterizar el proceso de comunicacion online de la agencia de viajes Kiboko Voyages.
B. Analizar el actual manejo de Kiboko Voyages en sus medios online.
C. Proporcionar lineamientos especificos que permitan la consolidacion del plan de estrategias de

contenido online.

II1. FUNDAMENTACION Y METODOLOGIA

A. Fundamentacion Teorica

1. ;Qué se ha investigado sobre el tema?

La base tedrica comunicacional se enfoca en la teoria de sistemas de uno de los autores principales,
M.M. Serrano (1991), entendiendo Kiboko Voyages como un sistema abierto que necesita aumentar la

comunicacion multidireccional con su medio ambiente. Un sistema esta integrado por subsistemas, en
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el caso de Kiboko Voyages, se quiere crear comunidad desde el motor de la comunicacion, en el
subsistema del mundo online de la organizacion, y asi poder generar conversacion con sus publicos,

exponiendo sus principios heuristicos de una manera viral y directa a los usuarios.

Para la creacion de un plan estratégico de comunicacion online para Kiboko Voyages, se tendran en
cuenta los principales autores: Maria Redondo y Pedro Rojas, Ana Maria Jaramillo, Lluis Codina,
Peter Kent, Revista Portafolio, Ministerio de Cultura y Turismo, tesis referidas a estrategias en redes
sociales. Estas referencias incorporan en su mayoria conceptos claves de Planeacion estratégica,

Posicionamiento online y el mundo del social media.

Los primeros autores, exponen elementos fundamentales de un plan estratégico paso a paso en las
cuatro etapas de planeacion: Observacion, Operacion, Ejecucion, Evaluacion/Control. Del mismo
modo, describen la evolucion del marketing tradicional al marketing 2.0 en el mundo actual. Rojas y
Redondo definen un plan estratégico en social media como: “... un conjunto de aspectos que se deben
tener en cuenta para la puesta en marcha de una estrategia de integracion de redes sociales y acciones
de marketing digital por parte de una empresa... una guia que pueda permitir a las empresas empezar
su camino por el 2.0 y que incluya un horizonte claro en funcion de las metas globales de la empresa.”

(Rojas, P., Redondo, M. 2013)

En el proceso de planeacion esta inmerso el proceso de mantener relaciones a largo plazo (mercadeo),
muchas organizaciones no tienen claro por qué estar inmersas en la red o no saben por donde empezar
a gestionar estas relaciones con su comunidad como es el caso de la agencia de viajes Kiboko
Voyages. Respondiendo a la pregunta ;cual es el proposito de tener una voz corporativa en la web
2.0?, la periodista reconocida Ana Maria Jaramillo (2010) responde a esta pregunta en sus libros
“Twitter para todos: su negocio en 140 caracteres” y en “Redes sociales para todos: su negocio en la
Web 2.0” (2011). Esta autora por medio de hechos reales, situaciones cotidianas y anécdotas, redacta
un manual con instrucciones precisas para desarrollar el plan social media de una organizacion. Para
la autora, el Social Media es “la posibilidad de cualquier persona de crear un contenido sugerente,
publicarlo a través del Internet y recibir retroalimentacion directa de quienes lo leen” (Jaramillo, A.M.

2011).

En el caso del posicionamiento online, Lluis Codina (2004) introduce el término para hacer referencia
a la forma en linea de posicionamiento y su relacion con aspectos de la web como motores de
blsqueda, tipos de posicionamiento, herramientas para el buen rankeo de una pagina, entre otros. El
concepto posicionamiento web u online, hace referencia a la herramienta fundamental para el
marketing digital, sin este es casi inutil tener una pagina web, pues si esta no es reconocida por

buscadores, el publico sera mas limitado e incluso nulo. El hecho de estar posicionado en los primeros
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lugares en buscadores puede garantizar y facilitar la interaccion cliente — pagina, e incluso activar el

proceso de adquirir nuevos clientes.

Se encuentran por otro lado, tesis de grado como el de los profesionales en comunicacion social
Betancur, L. J. y Cruz, A. (2008), tesis “COMUNICACION Y TURISMO -Concepciones y
aplicaciones de la comunicaciéon en la industria y la practica del turismo”, en la cual se pretende
mostrar la relacion directa de la comunicacion organizacional con el turismo centrado en tres casos de
estudio que promueven el turismo en Bogota, Colombia, comparandolos para hacer un sondeo a nivel
nacional y mundial del posicionamiento turistico de la region en el mundo, ademas de identificar
teorias de la informacion y de la comunicacion que aplican a la comprension del mercado turistico. Al
igual que estos profesionales, la tesis de grado de Lina Yague profesional en comunicacion social:
“Comunicacion Virtual: Estrategia para la internalizacion de Shetland” es una guia imprescindible ya
que se enfoca en una PYME del sector textil contribuyendo a la creacion de una estrategia en redes
sociales que internacionalice a las empresas de esta categoria. Del mismo modo, aporta conceptos que

se trabajaran en este trabajo como lo es el Social Media.

Al estar la investigacion enfocada en gestionar la voz de la organizacion virtualmente, la revista
Portafolio, blogs reconocidos de mercadeo y comunicacion como el de la periodista Lyda Durango,
entidades como el Ministerio de Cultura y Turismo y el Ministerio de las TIC’s, proporcionan
estadisticas y estudios de las redes sociales, tendencias, noticias en la red, cifras del comercio y
consumo en buscadores, para asi reconocer la importancia no sélo de internet en las organizaciones,
sino las ventajas que ofrece para crecer en el mercado turistico e institucional justificando y

proporcionando herramientas para la realizacion de la mejor estrategia online.

2. ¢;Cuales son las bases conceptuales con las que trabajara?

El marco conceptual estara enfocado en la comunicacion externa, y tendra como base tres conceptos

fundamentales:

. Estrategia digital: Maria Redondo y Pedro Rojas (2013), especialistas en redes sociales,
proponen lineamientos para la construccion de una propuesta estratégica online en las llamadas
empresas sociales o empresas 2.0. La estrategia online es la puesta en marca de ciertas acciones que
contiene los elementos y guias para entrar a la web con algo que decir, teniendo objetivos e
indicadores claros a corto y largo plazo con los cuales gestionar el posicionamiento tanto online como
offline en las redes sociales, pero no cometiendo el error de ver a las plataformas digitales como
medios de comunicacion sino bases y herramientas estratégicas de interaccion con los skateholders

(personas de interés).
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Una estrategia digital es el camino compuesto por una o varias acciones online, por el cual un objetivo
de un plan de estrategias se lleva a cabo en Social Media, es decir que estard enfocado en una

comunidad virtual.

Para esa puesta en marcha de una estrategia en redes sociales, Ana Maria Jaramillo, periodista del
periodico El Tiempo, menciona nueve aspectos clave que se deben tomar en cuenta para gestionar un

Plan de estrategias en Social Media y que a la vez estan implicitos en los elementos mencionados

anteriormente:

1. Monitorear la marca, es decir qué nos hace tnico en el mercado y analizar la competencia.

2. Definir objetivos, no entrar en la web por moda sino con metas claras.

3. Conocer al cliente objetivo, preguntarse a quien le quiero escribir.

4, Especificar contenidos y formas, esto se refiere a la forma como nos dirijamos a los usuarios

ya que determinara la conversacion.

5. Seleccionar los medios sociales, no todos los medios son para todos los individuos.

6. Planificar tiempo y personal, ya que hay unas horas en que la gente esta mas en las redes y al
maximizar el tiempo y gestionar un horario se hace mas efectivo el proceso.

7. Establecer metas, siempre pensadas al beneficio mutuo que garanticen una conversacion
asertiva para todas las partes.

8. Medir los resultados, se pueden medir no por la cantidad de seguidores si no la calidad de
conversaciones asi como por la informacioén que uno pueda encontrar a través de esa informacion que
puedan servir para incrementar el negocio.

9. Monitorear lo que se dice, es importante hacerlo y diariamente evaluar los comentarios

negativos y positivos para hacer un balance mensual y mejorar el nivel de calidad en la organizacion.

® Social Media: Jaramillo, A. M. (2011). Y Caballar, J.A. (2012) son autores que se
complementan muy bien cuando hablamos del concepto de social media. El Social Media se
puede definir como la posibilidad de interactuar en el sistema de la Web, en cualquier canal y
comunidad. Esto se da por medio de contenidos virtuales y digitales en diferentes formatos, ya
sea expresados en texto, audio, video, o visual, creando asi conexiones en el que participe en

la red. Sus elementos se retinen en:

1. Conexion y Administracion.
2. Contenido.

3. Interaccion.

4. Influencia.

5. Integracion de comunidad.

6 .Monitoreo y Analisis.
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® Posicionamiento Omnline: Codina, L (2004) propone diferentes significados de
posicionamiento y como se debe optimizar el posicionamiento mediante diferentes
herramientas. Para él, el Posicionamiento Online se reconoce como una herramienta del
marketing digital. Gracias a el se busca optimizar y potenciar la buscabilidad y ubicuidad de

una pagina web por medio de motores de busqueda. Sus elementos mas representativos son:

—_—

. Figurar en motores de busqueda.

. Notoriedad.

. Efectividad.

. SEO (Search Engine Optimization).
. SEM (Search Engine Marketing).

. Arquitectura.

. Ubicuidad de la informacion.

0 N N W B W

. Keywords.

B. Fundamentacion metodologica

1. ;Como va a realizar la investigacion?

La metodologia esta sustentada por medio de un diagnoéstico de comunicacion online con el fin de
conocer los procesos, medios, herramientas recursos y canales utilizados internamente, para asi
desarrollar un plan enfocado y especifico en las necesidades en Social Media de la organizacion.
Se desarrolla teniendo en cuenta el enfoque prescriptivo, orientado solo en el publico interno con
el fin de conocer de manera mas profunda el macro y micro entorno y encontrar lincamientos
adecuados para el proyecto enfocado en las oportunidades y necesidades comunicacionales de

Kiboko Voyages.

El marco metodologico se enfoca a la investigacion cualitativa, que estara apoyada de forma
permanente en herramientas cuantitativas para permitir contrastar los datos en la recoleccion y

demostrar la pertinencia de la propuesta del trabajo.

Para el diagnoéstico de comunicacion en medios online se usan tres técnicas de investigacion:

1) Una entrevista semiestructurada: Entrevista al encargado de redes sociales de Kiboko Voyages,
con el objetivo de relacionar los tres conceptos claves del proyecto: Plan de Estrategias Online,
Social Media y Posicionamiento Online, con la gestion y conocimiento de las redes sociales

dentro de la organizacion.
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2) Dos Encuestas a las colaboradoras de Kiboko Voyages: La primera para analizar los medios y
herramientas online por cada destino de comunicacion (enfoque de emision), con el objetivo de
analizar e identificar la usabilidad de los diferentes medios de comunicacion online utilizados en
Kiboko Voyages. La segunda encuesta tiene el fin de analizar los canales y herramientas de
comunicacion online (recepcion) con el objetivo de evaluar el manejo de los canales y medios por
los que circulan los mensajes en Kiboko Voyages.

3) Observacion de diferentes variables por medio de la matriz del manejo y control de redes

sociales para registrar y argumentar la inactividad de la organizacion en sus medios online.

Las variables son las siguientes:

e Participacion: Unidireccional, bidireccional, multidireccional, etc.

e Presencia: En qué canales estan, que herramientas usan, qué direccionamientos y links
tienen.

e  Objetivos: qué metas se logran percibir en los perfiles, a qué aspecto de la organizacion se
le hace mas énfasis. (Las ventas, fidelizacion, clientes potenciales, promociones, sector
del turismo, mas likes, mas fans, mas conversacion, mas informacion, etc.)

e Publicos: a qué publico hablan, qué publico se identifica. (Padres de familia, nifios,
ejecutivos, empresas, etc.)

® Temas/Orientacion de la conversacion: En donde se mueve la conversacion que se
gestiona. (Noticias del sector, promociones, planes y servicios, chistes, reclamos, consejos
y tips, etc.)

®  Empoderamiento/Motivacion: qué tanto poder tienen los usuarios, qué tantos incentivos
manejan, qué tanto proporciona informacion y permite interaccion con el usuario.

e Frecuencia: manejo de actualizacion y periodicidad en la respuesta y generacion de
contenidos.

® Disefio: Aqui se destacan, la marca, la fluidez y coherencia de la imagen en sus
publicaciones, el estilo del lenguaje, unidad visual homogénea.

e Usabilidad: funcionalidad y facilidad a la hora de interactuar con el medio, segtn el orden

visual, su saturacion y promesas del perfil o pagina.

Las herramientas cuantitativas estan dadas por las dos primeras técnicas, enfocadas en los objetivos
especificos 1 y 2. Las herramientas cualitativas se encuentran en la técnica 3, enfocada para apoyar los
objetivos 2 y 3. Las técnicas y herramientas tienen el fin de argumentar la necesidad de un plan de
estrategias de contenido para el posicionamiento en Social Media de Kiboko Voyages que genere

ademas como producto final un manual de lineamientos basicos.
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Actividad/Duracion Agost | Sept | Oct | Nov | Feb

Marzo

Abri

Investigacion de variables (categorias) por
medio de indagacion narrativa y estudios de

caso

Diagnéstico e  Implementacion  de
herramientas de recoleccion de datos

(encuestas, entrevistas, observacion)

Disefio de técnicas de investigacion y

estrategias de posicionamiento online

Disefio de herramientas (perfil
Facebook,instagram) por medio de

asesorias, indagacion narrativa

Revision y correcciones
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I1. RESENA DEL TRABAJO DE GRADO

1. Objetivo o propésito central del trabajo:

El trabajo apunta a resolver especificamente las necesidades de la organizacion Kiboko Voyages, del
sector turistico. Esta organizacion presenta dificultades y en general necesidades en cuanto a su
comunicacion externa online. Por lo tanto, en el trabajo de grado se buscara proponer un plan de
estrategias de contenido en social media, especificamente en Facebook e Instagram, para Kiboko

Voyages que supla la necesidad de posicionar estratégicamente a la organizacion en el mundo virtual.

2. Contenido (Transcriba el titulo de cada uno de los capitulos del Trabajo)

Capitulo 1: Problema

Capitulo 2: Marco Teorico y Conceptual

Capitulo 3: Metodologia

Capitulo 4: Desarrollo del trabajo

Capitulo 5: Recomendaciones

Capitulo 6: Conclusiones y bibliografia

3. Autores principales (Breve descripcion de los principales autores referenciados)

La base tedrica comunicacional pertinente para este trabajo, se enfoca en la Teoria de Sistemas. Uno de los
autores principales, Manuel Martin Serrano (1991) citado por Ingrids Rodriguez (2005), sefiala que el hecho
de ver la comunicacion organizacional como un sistema, permite un entendimiento mas amplio, desarrollando
asi su modelo dialectico de la comunicacion, donde se refiere a los intercambios comunicacionales de forma
abierta en un sistema social. Entendemos a Kiboko Voyages como un sistema abierto que necesita aumentar la
comunicacion multidireccional con su medio ambiente. Un sistema esta integrado por subsistemas, en el caso
de Kiboko Voyages, se quiere crear comunidad desde el motor de la comunicacion, en el subsistema del
mundo online de la organizacidon, y asi poder generar conversacion con sus publicos, exponiendo sus

principios heuristicos de una manera viral y directa a los usuarios.

Para la propuesta de un plan de estrategias de comunicacion online para Kiboko Voyages, se tendran en cuenta
los principales autores: Manuel Martin Serrano, Maria Redondo y Pedro Rojas, Ana Maria Jaramillo, Lluis
Codina, Fernandez Collado, Revista Portafolio, Vilma Nufiez, Ministerio de Cultura y Turismo, ANATO, y
tesis referidas a estrategias en redes sociales. Estas referencias incorporan en su mayoria conceptos claves de
Comunicacion Organizacional, Estrategia Digital, Marketing 2.0 o Marketing Relacional (ZMOT, Web 2.0),
Social Media, Posicionamiento Online, Redes Sociales, Comunidad Virtual, Industria del Turismo en

Colombia.

El enfoque de la investigacion apunta a gestionar la voz de la organizacion virtualmente, la revista Portafolio,

blogs reconocidos de mercadeo y comunicacion como el de la periodista Lyda Durango, entidades como el
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Ministerio de Cultura y Turismo y el Ministerio de las TIC’s, proporcionan estadisticas y estudios de las redes
sociales, tendencias, noticias en la red, cifras del comercio y consumo en buscadores, para asi reconocer la
importancia no solo de internet en las organizaciones, sino las ventajas que ofrece para crecer en el mercado
turistico e institucional justificando y proporcionando herramientas para la realizacion de la mejor estrategia

online.

4. Conceptos clave (Enuncie de tres a seis conceptos clave que identifiquen el Trabajo).

1. Comunicacion Organizacional, 2. Estrategia Digital, 3. Marketing 2.0 o Marketing Relacional (ZMOT, Web
2.0), 4. Social Media, 5. Posicionamiento Online y 6. Comunidad Virtual.

5. Proceso metodolégico. (Tipo de trabajo, procedimientos, herramientas empleadas para alcanzar el

objetivo).

La metodologia esta sustentada por medio de un diagndstico de comunicacion online con el fin de conocer los
procesos, medios, herramientas recursos y canales utilizados internamente, para asi desarrollar un plan
enfocado y especifico en las necesidades en Social Media de la organizacion. Se desarrolla teniendo en cuenta
el enfoque prescriptivo, orientado solo en el publico interno con el fin de conocer de manera mas profunda el
macro y micro entorno y encontrar lineamientos adecuados para el proyecto enfocado en las oportunidades y

necesidades comunicacionales de Kiboko Voyages.

El marco metodolégico se enfoca a la investigacion cualitativa, que estara apoyada de forma permanente en
herramientas cuantitativas para permitir contrastar los datos en la recoleccion y demostrar la pertinencia de la

propuesta del trabajo.

Para el diagnoéstico de comunicacion en medios online se usan tres técnicas de investigacion:

1) Una entrevista semiestructurada: Entrevista al encargado de redes sociales de Kiboko Voyages, con el
objetivo de relacionar los tres conceptos claves del proyecto: Plan de Estrategias Online, Social Media y
Posicionamiento Online, con la gestion y conocimiento de las redes sociales dentro de la organizacion.

2) Dos Encuestas a las colaboradoras de Kiboko Voyages: La primera para analizar los medios y herramientas
online por cada destino de comunicacion (enfoque de emision), con el objetivo de analizar e identificar la
usabilidad de los diferentes medios de comunicacion online utilizados en Kiboko Voyages. La segunda
encuesta tiene el fin de analizar los canales y herramientas de comunicacion online (recepcion) con el objetivo
de evaluar el manejo de los canales y medios por los que circulan los mensajes en Kiboko Voyages.

3) Observacion de diferentes variables por medio de la matriz del manejo y control de redes sociales para

registrar y argumentar la inactividad de la organizacion en sus medios online.

Las herramientas cuantitativas estan dadas por las dos primeras técnicas, enfocadas en los objetivos especificos
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1 y 2. Las herramientas cualitativas se encuentran en la técnica 3, enfocada para apoyar los objetivos 2 y 3.
Las técnicas y herramientas tienen el fin de argumentar la necesidad de un plan de estrategias de contenido
para el posicionamiento en Social Media de Kiboko Voyages que genere ademas como producto final un

manual de lineamientos basicos.

6. Reseia del Trabajo (Escriba dos o tres parrafos que, a su juicio, sinteticen el Trabajo).

El mercado del turismo ha cambiado y con él, sus consumidores y la forma de hacer marketing. El
consumidor actual es mucho mas exigente, se preocupa por obtener una mayor informacion durante
todo el proceso de compra (nuevo paso del marketing online: Momento Cero de la Verdad) y es aqui
donde Internet brinda multitud de herramientas que facilitan la toma de decisiones. Ya no basta con el
ser y hacer sino la diferencia esta en como se dice y se expresa la organizacion, qué tanto conoce sus
tendencias y sus clientes para evolucionar con ellos. Por esto, construir una voz online se convierte en

algo fundamental para vender, fidelizar y en general para acercarse a sus publicos externos.

Las agencias de viajes en el pais estan atrasadas en comparacion con otros paises latinoamericanos. La
revista Portafolio publico: “Colombia sigue rezagada en cifras de comercio electronico” (2012, agosto
30), noticia que resalta cifras y datos recogidos por el indicador de E-readiness, desarrollado por Visa
América Economia, en donde se muestra la potencialidad en ventas y turismo online en Colombia que
no se esta llevando a cabo por mala exposicion en medios online de empresas del sector. Esto permite
ver un vacio y a la vez una oportunidad en el mercado de empresas turisticas o touroperadores en
cuanto a estrategias que se enfoquen en el publico emergente en medios online, especialmente en el
mercado de turismo donde internet ha jugado un papel fundamental para comercializar productos y
servicios y a la vez suprimir intermediarios como las agencias de viajes, es por esto que su presencia
en linea es imprescindible para desmitificarse y mostrar sus beneficios, al igual que demostrar su

pertinencia y autenticidad en el mercado.

Segun un diagnoéstico de comunicacion realizado en la agencia de viajes Kiboko Voyages, nosotras
como comunicadoras organizacionales en proceso de formacion, proponemos la gestion dada por
soluciones estratégicas a las oportunidades en el mercado en cuestion, presentadas por barreras de
comunicacion encontradas en esta organizaciéon como lo son: el desconocimiento y falta de personal
frente a la comunicacion estratégica y el posicionamiento en el mundo 2.0; poca informacion,
exposicion, retroalimentacion y fidelizacion online frente a los clientes y publicos potenciales debido a
la falta de actualizacion, respuesta, periodicidad y seguimientos de los perfiles virtuales; y por ultimo
la falta de canales y herramientas que permitan crear comunidad, agilicen procesos y creen relaciones
a largo plazo. Por tanto en el trabajo de grado se presenta una propuesta que de lineamientos e ideas de
un plan de estrategias de contenido en social media, que supla la necesidad de posicionar la

organizacion en el mundo online.
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4. Descripcion del contenido

Trabajo de Grado basado en una sistematizacion de experiencias, con seis capitulos de desarrollo,
partiendo desde una introduccion, un desenlace de la propuesta, sus conclusiones y bibliografia
utilizada. Se centra, en la descripcion de la agencia de viajes Kiboko Voyages, en la recoleccion de
unas técnicas de investigacion que justifican y argumentan la propuesta de un plan de estrategias de
contenido en Social media, segin los recursos y recomendaciones dadas a esta organizacion, para asi

gestionar su voz online en las redes sociales de Facebook e Instagram.
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INTRODUCCION

Este trabajo de grado apunta a resolver especificamente las necesidades de la organizacion Kiboko
Voyages, una PYME tour-operadora que se encuentra inmersa en el sector turistico. Esta organizacion
presenta dificultades y en general necesidades en cuanto a su comunicacion externa online. Por lo
tanto, en el trabajo de grado se buscara proponer un plan de estrategias de contenido en social media,
especificamente en Facebook e Instagram, que supla la necesidad de posicionar estratégicamente a la
organizacion en el mundo virtual, pudiendo asi resaltar sus mayores atributos y gestionar no sélo su

voz sino su comunidad en la virtualidad.

El sector del turismo ha experimentado amplios cambios, desde la forma de interaccion cliente-
organizacion, asi como la forma en que se hace marketing. Lo que genera la necesidad de ir a la
vanguardia en un mercado tan competitivo como lo es el sector del turismo. En la actualidad el cliente
es mas exigente y se interesa por conocer y obtener informacion agil a la hora de realizar una
transaccion (nuevo paso del marketing online: Momento Cero de la Verdad), entra entonces a jugar un
papel muy importante el internet como herramienta facilitadora en esta tarea y el general en la toma de
decisiones. En la actualidad las ventajas competitivas y los diferenciales de las organizaciones va mas
alla de el ser y hacer de la organizacion, sino también en como las empresas comunican esos valores

agregados a sus publicos externos, a través de las herramientas virtuales.

En Colombia, las agencias de viajes son vistas como intermediarios o simples prestadoras de servicios.
Debido a esto, es indispensable hacer parte del mundo virtual y del conocido e-commerce (comercio
en linea) con el fin de fortalecer la relacion tour-operador — cliente. En comparacion con los demas
paises latinoamericanos, Colombia se encuentra rezagada en las cifras de inmersion de las industrias
en el mundo virtual, lo cual se puede tomar como una oportunidad para fortalecer y mejorar la gestion
de estas herramientas para incursionar, potenciar, posicionar y ampliar el mercado a través de la

internet.

Las empresas turisticas aun tienen mucho por hacer en el ambito online o en linea, en materia de
posicionamiento, gestion y conocimiento de las herramientas virtuales. No es una tarea facil, pero el
mercado evoluciona y con ¢l nacen nuevas exigencias, nuevas formas de interaccion y manejo de la
comunicacion. En la actualidad, el uso de internet ha aumentado, los discursos y la forma de estar
conectado se han modificado a tal punto, que las dinamicas de interaccion han evolucionado, creando
asi la necesidad de estar informados de todo aquello que sucede en el instante. "Lo que no estd en
google, no existe”, hacer parte de la web 2.0 se ha hecho imprescindible para entrar a hacer parte de

las dinamicas contemporaneas.
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Lo anteriormente nombrado tiene justificacion, al haber realizado un diagndstico de comunicacion en
la agencia de viajes Kiboko Voyages, en donde como comunicadoras organizacionales en proceso de
formacion, se propone la gestion dada por soluciones estratégicas a las oportunidades en el mercado

en cuestion, presentadas por barreras de comunicacion encontradas en esta organizacion como lo son:

* el desconocimiento y falta de personal frente a la comunicacion estratégica y el
posicionamiento en el mundo 2.0;

* poca informacion, exposicion, retroalimentacion y fidelizacion online frente a los clientes y
publicos potenciales debido a la falta de actualizacion, respuesta, periodicidad y seguimientos
de los perfiles virtuales;

¢ falta de canales y herramientas que permitan crear comunidad, agilicen procesos y creen

relaciones a largo plazo.

Por tanto en el trabajo de grado se presenta una propuesta que de lineamientos e ideas de un plan de
estrategias de contenido en social media, que supla la necesidad de posicionar la organizacion en el
mundo online, basando los requerimientos, recomendaciones y recursos que esta organizacion tiene

para que sean estrategias medibles y alcanzables a corto plazo.
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CAPITULO 1

1. PROBLEMA

El mercado del turismo ha cambiado y con él, sus consumidores y la forma de hacer marketing. El
consumidor actual es mucho mas exigente, se preocupa por obtener una mayor informacion durante
todo el proceso de compra (nuevo paso del marketing online: Momento Cero de la Verdad) y es aqui
donde Internet brinda multitud de herramientas que facilitan la toma de decisiones. Ya no basta con el
ser y hacer sino la diferencia esta en como se dice y se expresa la organizacion, qué tanto conoce sus
tendencias y sus clientes para evolucionar con ellos. Por esto, construir una voz online se convierte en

algo fundamental para vender, fidelizar y en general para acercarse a sus publicos externos.

Las agencias de viajes en el pais estan atrasadas en comparacion con otros paises latinoamericanos. La
revista Portafolio publico: “Colombia sigue rezagada en cifras de comercio electronico” (2012,
agosto 30), noticia que resalta cifras y datos recogidos por el indicador de E-readiness, desarrollado
por Visa América Economia, en donde se muestra la potencialidad en ventas y turismo online en
Colombia que no se esta llevando a cabo por mala exposicion en medios online de empresas del
sector. Esto permite ver un vacio y a la vez una oportunidad en el mercado de empresas turisticas o
touroperadores en cuanto a estrategias que se enfoquen en el piblico emergente en medios online,
especialmente en el mercado de turismo donde internet ha jugado un papel fundamental para
comercializar productos y servicios y a la vez suprimir intermediarios como las agencias de viajes, es
por esto que su presencia en linea es imprescindible para desmitificarse y mostrar sus beneficios, al

igual que demostrar su pertinencia y autenticidad en el mercado.

El trabajo apunta a resolver especificamente las necesidades de la organizacion del sector turistico
Kiboko Voyages. Esta organizacion presenta dificultades y en general necesidades en cuanto a su
comunicacion externa online, especificamente en las redes sociales. Por tanto en el trabajo de grado se
buscara proponer un plan de estrategias en social media para la agencia de viajes Kiboko Voyages que
supla la necesidad de posicionar la organizacion en el mundo online. La pregunta de investigacion es
entonces, ;Como gestionar la comunicacion en social media de la agencia de viajes Kiboko Voyages

para suplir la necesidad de tener una voz online en el mercado?

Es interesante que un sector que contribuye con el 5% del PIB y con el 6% o 7% del empleo mundial
tenga problemas para posicionarse en las nuevas tecnologias y se estanque en nuestro pais por falta de
estrategias y capacitacion comunicacional. Noticias que relatan que La Asociacion de Agencias de
Viajes y Turismo de Colombia, ANATO, haya destinado un presupuesto de US$ 200 mil, s6lo en el

2010, a posicionar su conocimiento y profesionalismo en la venta de servicios turisticos deberia ser un
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gran hecho y festejo, pero que ningun porcentaje de ese presupuesto haya sido destinado a la estrategia
del marketing online hace de este hecho un verdadero fracaso y la razén se puede adjudicar a la falta
de vision, objetivos y diagndsticos respecto a la forma de generar y gestionar mejores vinculos con los

publicos prioritarios en estas organizaciones turisticas en Colombia.

Rescatamos la pregunta de Lyda Durango, autora del blog de comunicacion y marketing: “{Acaso no
ha sido el propio internet el canal que ha llevado a que las agencias de viajes se sientan directamente
golpeadas por la venta directa?”. El problema no es el internet, o el boom de las redes sociales, sino la
falta de gestion de los touroperadores por crear, conocer y alimentar a sus publicos para posicionarse
y crear estrategias que innoven ante el mundo turistico. Por esta razéon nos hemos comprometido a
contribuir en la agencia de viajes Kiboko Voyages, en donde podemos aplicar los conocimientos como
comunicadoras organizacionales en proceso de formacion, para gestionar y aportar soluciones
estratégicas a las oportunidades en el mercado en cuestion, presentadas por barreras de comunicacion

como lo son:

e FEl desconocimiento y falta de personal frente a la comunicacion estratégica y el

posicionamiento en el mundo 2.0.

® Poca informacion, exposicion, retroalimentacion y fidelizacion online frente a los clientes y
publicos potenciales debido a la falta de actualizacion, respuesta, periodicidad y seguimientos

de los perfiles virtuales.

e Falta de canales y herramientas que permitan crear comunidad, agilicen procesos y creen

relaciones a largo plazo.

1.2. OBJETIVOS

Objetivo General
Proponer un plan de estrategias de contenido en Social Media para la agencia de viajes Kiboko

Voyages que supla la necesidad de posicionar a la organizacion en el mundo online.

Objetivos Especificos

A. Caracterizar el proceso de comunicacion online de la agencia de viajes Kiboko Voyages.

B. Analizar el actual manejo de Kiboko Voyages en sus medios online.

C. Proporcionar lineamientos especificos que permitan la consolidacion del plan de estrategias de

contenido online.
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1.3. RESENA Y CARACTERIZACION DE LA ORGANIZACION

Kiboko Voyages es una agencia de viajes mayorista ubicada en Bogota Colombia; tiene como razén
social el nombre de Kiboko Colombia S.A.S, con su slogan: “Afiica por expertos”. Su objeto social se
centra en ser un Tour Operador Emisivo inmerso en el sector del turismo. Se denomina con este
nombre a las organizaciones que ofrecen y disefian productos y servicios turisticos que comercializan

sus servicios turisticos hacia el extranjero.
Dentro de la ley esta catalogada como una PYME por su magnitud (pequeiia y mediana empresa), ya
que estd compuesta por 11 colaboradoras y un freelance. (Trabajador profesional que colabora con

diferentes actividades sin tener un horario ni contrato temporal o permanente).

Figura 1. Organigrama de Kiboko Voyages

Maria del
Socorro Daza

Leidy N frica Directora Directora Directora Elizabeth
eidy Nasayo MEaaE Mayerly Natalia Nubia Lozano Marf i Sudrez

Por otra parte, Kiboko Voyages cuenta con ocho afios en el mercado desde su nacimiento en el 2006,

pero gracias a su gerente y creadora, Maria Daza, esta basada en mas de 20 afios de experiencia en el
sector turistico. El explorar otros lugares que fueran mas alla de lo que se conoce, de acercarse a la
naturaleza y a diferentes culturas ha enriquecido la mision de la organizacion a lo largo de su recorrido

laboral: trabajé en empresas como Aviatur, TMA (Tierra Mar Aire), Expresso Viajes y Swiss Andina.

“QUIENES SOMOS

Kiboko nace de la pasion por Africa; su gerente, con mds de 20 aiios de experiencia en el sector del turismo,
creé la forma de revelar la belleza y la magia de Africa a aquellos viajeros que buscan nuevas experiencias.

Nos enorgullece hacer saber a los agentes de viajes, que estamos especializados en este maravilloso destino y

>

que los servicios que ofrecemos en su gran mayoria, han sido inspeccionados por personal de la empresa.’

(Portafolio de Servicios Kiboko Voyages)
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En el transcurso de los afios, Kiboko Voyages se ha forjado como un espacio femenino, de confianza y
generador de experiencias. Todas sus colaboradoras son mujeres, apoyando el desarrollo sano de la
mujer laboralmente. Las integrantes de Kiboko Voyages viajan a los destinos que ofrece la agencia, y

hablan desde su experiencia misma.

Por otra parte, su imagen esta representada por el logo, un hipopdtamo, que es justamente lo que

significa KIBOKO en la lengua swahili con la que las tribus pueden dialogar entre ellas en Africa.

VO

o
»

K
ag

<

Figura 2. Logos empresariales
1.3.1. PORTAFOLIO DE SERVICIOS Y PRODUCTOS

a) Asesoria personalizada tanto al agente de viajes, como a sus pasajeros.
b) Circuitos pre-establecidos en servicio regular todo el afio, en espaiiol.
c¢) Circuitos especiales a la medida del pasajero en servicio privado.

d) Grupos de convenciones, incentivos, entre otros.

e) Tramite de Visas

f) Tiquetes Aéreos

Su portafolio de productos y servicios se centra en turismo especializado en Africa meridional y
algunas ciudades de Asia, tales como asesoria profesional y especializada; organizacion de grupos e
incentivos; programas para diferente tipo de personas tales como golfistas, estudiantes, quinceafieras,
chefs, mujeres; viajes de aventura; cursos de inglés; traslados terrestres tales como trenes y cruceros;
diferente tipo de hoteleria; tramite de visas y tiquetes aéreos, asi como el manejo de pasajeros de lujo e
itinerarios hechos a la medida (tailor made), y servicios de cruceros Royal Caribbean siendo

representantes de estos.

Destinos:
o Africa (Sudafrica, Kenya, Tanzania, Botswana, Islas Mauritius, Islas Seychelles, Madagascar,
Mozambique, Namibia, Rwanda, Uganda, Zambia, Zimbabwe, Egipto, Marruecos)
* Nuevos destinos (Emiratos Arabes, federacion formada por 7 emiratos: Abu Dhabi, Dubai,
Sharjah, Ajman, Fujairah, Ras Al Khaimah y Umm Al Quwain; Israel, Turquia, India, Nepal)
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* Cruceros Royal Caribbean: Hay dos clasificaciones de destino por medio de los barcos que
zarpan de diferentes lugares y a los destinos que se dirigen. Los dos tienen caracteristicas

diferentes, adaptandose a una diferente gama de publicos.

1.3.3. PERFIL DEL CLIENTE /CONSUMIDOR

El producto va dirigido a todo tipo de publico, sin embargo, en la parte legal estad constituido para
clientes mayoristas.
Existen casos especiales que son los llamados clientes directos, los cuales son personas que contactan

a la agencia directamente a sus oficinas sin intermediarios de otras agencias de viajes.

1.3.4. VENTAJA COMPETITIVA Y DIFERENCIACION

Kiboko Voyages es la tinica agencia en Colombia especializada en viajes exdticos al continente
africano y a ciudades en Asia, ademas de tener la rama turistica de los cruceros que le da un valor

agregado a su compaiiia.

El atributo que mas destaca a Kiboko Voyages es que vende planes de experiencia Uinicos desde su
experiencia misma, no es una simple agencia que intermedia para comprar pasajes y reservar hoteles,
sino que brinda un acompafamiento y consejos de viaje para cada ciudad de destino desde la
experiencia de todos los empleados con sus diferentes puntos de vista, ya que todos han viajado por lo

menos a uno de los destinos.

Su gerente y creadora, Maria del Socorro Daza, esta en constante aprendizaje de los destinos, por lo
que realiza viajes constantes a estas ciudades unas 4 o 5 veces del afio para encontrar tendencias,
nuevos planes, promociones, hoteles, restaurantes, lugares turisticos que ofrecer a su publico, desde

planes 5 estrellas a dos o tres estrellas.

El contacto con la agencia y sus colaboradores es totalmente directo si se encuentran en la ciudad de
Bogota, pueden recibir detalles y consejos directamente en la oficina contactando a la agencia para
una cita, cosa que es muy dificil de encontrar con grandes agencias turisticas que venden masivamente

paquetes comerciales sin experiencia en lo que estan vendiendo como tal.

Para personas con altos ingresos econémicos que quieran realizar un plan diferente, lujoso y exético,

se ofrecen planes tinicos en el mercado con gran flexibilidad de pago.

Por otra parte, para reforzar los anteriores atributos que la diferencian en el mercado, es la unica
agencia de viajes que tiene convenios con agencias en los continentes sugeridos: Triumph Travel
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(Ciudad del Cabo), Dessert Adventures (Dubai), Encounters Asia (Dheli), Kobo Safaris (Nairobi,
Ciudad del Cabo y Valencia) por lo que si alguien desde Colombia contacta a estas agencias/alianzas

directamente, son remitidas a Kiboko Voyages.

1.3.5. COMUNICACIONES

Dentro de la empresa la comunicacion es horizontal. No hay un manual de imagen ni una plataforma
filosofica establecida, debido a que no existe un departamento de comunicacion constituido, pero
generalmente el departamento de producto es el encargado de intervenir en medios como las ferias,
publicaciones de revistas de turismo, el disefio de los souvenires o los medios virtuales como la pagina

web, Facebook y Twitter, apoyado por un freelance.

1.3.6. MEDIOS DIGITALES

Kiboko Voyages se encuentra en el mundo online por medio de su pagina web www.kiboko.com.co y

dos redes sociales principales: Facebook y Twitter. Su pagina web brinda principalmente informacion
basica acerca de los destinos, la rama de cruceros Royal Caribbean, y la opcién a contacto y registro
para planes y servicios con la empresa. Cuenta con 9 botones y tres links de las siguientes redes
sociales: Facebook, Twitter y Youtube. Los dos primeros abren en nuevas ventanas y el ultimo
nombrado, no cumple con su promesa de valor siendo una simple imagen mas al no redireccionar a la

red social especificada.

Siguenos en:

FRSE-

Nt

Figura 3. Screenshot Pagina Web Kiboko Voyages
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Por otro lado, esta su perfil en Facebook por medio de una Fan Page catalogada en Viajes/Ocio. Esta
consulta se llevo a cabo el dia 26 de marzo de 2014, en la que se puede resaltar que el perfil cuenta
con 140 ‘me gusta’, desde su creacion en abril del 2011. Su ultima publicacién se realizd el 26 de
enero del 2014, y su informacion cuenta con direccion de oficina antigua que no se ha renovado,

destinos y servicios basicos ofrecidos por Kiboko Voyages.

Figura 4. Screenshot Perfil Facebook Kiboko Voyages

R — R —
KIBOKO
esta en Facebook.

Para conectarte con KIBOKO, crea una cuenta en Facebook.

A

4 3
KIBOK® KIBOKO

A 140 personas les gusta esta pagina

Viajes/Ocio ‘

AFRICA POR EXPERTOS "5 140
Informacin Fotos Me qusta

s KIBOKO Publicaciones redientes de otras personas en KIBOKO Ver todos

W 2 deenero @
ipgye

Eri Méndez J
MLy Listisima Para Empezar Este Seme:
4 - 27 de enero de 20133 la

Con Todo Lo que Se Vi

Mezauita Azul. Estambul. Turauia.

Correo electrénico o teléfono Contrasefia

N | KiBOKO Informacién ¥

Sobre Informacion basica
AFRICA POR EXPERTOS 6
Seunioa 12/04/2011
P Facebook
Descripcion
Asesoria profesional y especializada Lugar Carrera 15a # 121-12, Bogoté
Programas en servicio regular remios
Itinerarios a la medida i
Productos * SUDAFRICA * NAMIBIA * BOTSWANA * SWAZILANDIA *
Tramite de Visas ZIMBABWE - MOZAMBIQUE - MADAGASCAR - TANZANIA *
ZAMBIA * KENYA - UGANDA  RWANDA * ETIOPIA -
Cursos de Inglés EGIPTO * MARRUECOS - ISLAS SEYCHELLES - ISLAS

MAURITIUS +EMIRATOS ARABES UNIDOS * OMAN *
BAHREIN - QATAR * JORDANIA* TURQUEA + Royal
Caribbean Intemational +Best Western Interational +
Viking River Cruises + Crystal Cruises

informacion de contacto
Teléfono 6295465

Direccién de

correo adventures@kiboko.com.co
electrénico
Sitio web hitp: fwww.kiboko.com.co
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Figura 5. Screenshot Perfil Twitter Kiboko Voyages

Kiboko Voyages
@KIBOKOVOYAGES

Tweets
Siguiendo
Seguidores
Favoritos

Listas

v v v v v

Africa por expertos.
Sigue a Kiboko Voyages Bogota, Colombia - kiboko.com.co

135 77 AL
Registrate
VUEGA E INTENTA GANARTE
q UNA RECARGA POR 320000
Fotos y videos >
e
®
Viajes Optima () 0ver0
Optima *ANATO2014 stand @KIBOKOVOYAGES @AnatoNacional

pic.twitter.comVLVcC3KpAYX

Por ultimo, consultando el 26 de marzo de 2014, se encuentra su cuenta en Twitter, la cual es seguida

por 77 cuentas y hasta el momento han publicado 81 tweets, el Gltimo con fecha del 3 de marzo del

2014.
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CAPITULO 2

2. MARCO TEORICO

La base teorica comunicacional pertinente para este trabajo, se enfoca en la Teoria de Sistemas. Uno
de los autores principales, Manuel Martin Serrano (1991) citado por Ingrids Rodriguez (2005), sefiala
que el hecho de ver la comunicacion organizacional como un sistema, permite un entendimiento mas
amplio, desarrollando asi su modelo dialectico de la comunicacion, donde se refiere a los
intercambios comunicacionales de forma abierta en un sistema social.

Entendemos a Kiboko Voyages como un sistema abierto que necesita aumentar la comunicacion
multidireccional con su medio ambiente. Un sistema esta integrado por subsistemas, en el caso de
Kiboko Voyages, se quiere crear comunidad desde el motor de la comunicacion, en el subsistema del
mundo online de la organizacion, y asi poder generar conversacion con sus publicos, exponiendo sus

principios heuristicos de una manera viral y directa a los usuarios.

Para la propuesta de un plan de estrategias de comunicacion online para Kiboko Voyages, se tendran
en cuenta los principales autores: Manuel Martin Serrano, Maria Redondo y Pedro Rojas, Ana Maria
Jaramillo, Lluis Codina, Fernandez Collado, Revista Portafolio, Vilma Nufiez, Ministerio de Cultura y
Turismo, ANATO, y tesis referidas a estrategias en redes sociales. Estas referencias incorporan en su
mayoria conceptos claves de Comunicacion Organizacional, Estrategia Digital, Marketing 2.0 o
Marketing Relacional (ZMOT, Web 2.0), Social Media, Posicionamiento Online, Redes Sociales,

Comunidad Virtual, Industria del Turismo en Colombia.

El enfoque de la investigacion apunta a gestionar la voz de la organizacion virtualmente, la revista
Portafolio, blogs reconocidos de mercadeo y comunicacion como el de la periodista Lyda Durango,
entidades como el Ministerio de Cultura y Turismo y el Ministerio de las TIC’s, proporcionan
estadisticas y estudios de las redes sociales, tendencias, noticias en la red, cifras del comercio y
consumo en buscadores, para asi reconocer la importancia no solo de internet en las organizaciones,
sino las ventajas que ofrece para crecer en el mercado turistico e institucional justificando y

proporcionando herramientas para la realizacion de la mejor estrategia online.
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2.1. MARCO CONCEPTUAL

El marco conceptual estara enfocado en la comunicacion externa, y tendrd como base los siguientes

conceptos fundamentales:

¢ Comunicacion Organizacional:

La comunicacion siempre ha sido una necesidad para el ser humano como ser social. Sin embargo, no
solo los individuos buscan comunicar y expresarse. Debido a las exigencias de la globalizacion y los
cambios en los mercados, las organizaciones acudieron a la comunicacion como una herramienta

estratégica para el desarrollo de las actividades corporativas de las empresas.

Carlos Fernandez Collado (2005), se refiere al concepto de comunicacion organizacional como
“actividad dindmica que mantiene cierto grado de estructura, la cual sin embargo, no es estatica sino
cambiante y se ajusta de acuerdo con el desarrollo de la organizacion” (Fernandez C. C. Citado por

Rodriguez, 1. 2005).

La comunicacién organizacional implica una construccion de simbolos comunes, asi como de un
constante intercambio comunicacional tanto al interior como con el exterior de una organizacion. Es
por esto que las organizaciones deben entenderse como un sistema que tiene en comun una serie de

actividades, que en conjunto apuntan a un objetivo.

Ingrids Rodriguez destaca la comunicacion como “... disciplina- o conjunto de conocimientos
sistematizados sobre una materia- se centra en el andlisis, diagnostico, organizacion y perfeccionamiento de las
complejas variables que conforman los procesos comunicativos en las organizaciones, con el fin de mejorar la
interrelacion entre sus miembros, entre éstos y el publico externo y asi fortalecer y mejorar la identidad y

desempeiio de las entidades.” (Rodriguez, 1. 2005)

A su vez, la comunicacion organizacional mas que una actividad, una herramienta estratégica que
encamina y facilita el correcto flujo de la comunicacion al interior de una organizacion, lo que
posteriormente se vera reflejado en las acciones de la organizacion con el publico externo,

stakeholders y la sociedad en general.

38



Pontificia Universidad

J AVE;%%};A‘NA Disefiando la voz online: plan de estrategias de contenido en Social Media para Kiboko Voyages

* [Estrategia digital:

Maria Redondo y Pedro Rojas (2013), especialistas en redes sociales, proponen lineamientos para la
construccion de una propuesta estratégica online en las llamadas empresas sociales o empresas 2.0. La
estrategia online es la puesta en marca de ciertas acciones que contiene los elementos y guias para
entrar a la web con algo que decir, teniendo objetivos e indicadores claros a corto y largo plazo con los
cuales gestionar el posicionamiento tanto online como offline en las redes sociales, pero no
cometiendo el error de ver a las plataformas digitales como medios de comunicaciéon sino bases y

herramientas estratégicas de interaccion con los skateholders (personas de interés).

Una estrategia digital es el camino compuesto por una o varias acciones online, por el cual un
objetivo de un plan de estrategias se lleva a cabo en Social Media, es decir que estara enfocado en una

comunidad virtual.

Para esa puesta en marcha de una estrategia en redes sociales, Ana Maria Jaramillo, periodista del
periodico El Tiempo, menciona nueve aspectos clave que se deben tomar en cuenta para gestionar un
Plan de estrategias en Social Media y que a la vez estan implicitos en los elementos mencionados

anteriormente:

1. Monitorear la marca, es decir qué nos hace inico en el mercado y analizar la competencia.
Definir objetivos, no entrar en la web por moda sino con metas claras.

Conocer al cliente objetivo, preguntarse a quien le quiero escribir.

el

Especificar contenidos y formas, esto se refiere a la forma como nos dirijamos a los usuarios

ya que determinara la conversacion.

5. Seleccionar los medios sociales, no todos los medios son para todos los individuos.

6. Planificar tiempo y personal, ya que hay unas horas en que la gente estd mas en las redes y al
maximizar el tiempo y gestionar un horario se hace mas efectivo el proceso.

7. Establecer metas, siempre pensadas al beneficio mutuo que garanticen una conversacion
asertiva para todas las partes.

8. Medir los resultados, se pueden medir no por la cantidad de seguidores si no la calidad de
conversaciones asi como por la informacidn que uno pueda encontrar a través de esa
informacion que puedan servir para incrementar el negocio.

9. Monitorear lo que se dice, es importante hacerlo y diariamente evaluar los comentarios

negativos y positivos para hacer un balance mensual y mejorar el nivel de calidad en Ia

organizacion.
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. Marketing 2.0 o Marketing Relacional:

Es el marketing inmerso en el concepto de Web 2.0. Primero, hay que desmantelar prejuicios: la web
2.0 no se reduce a las redes sociales y segundo, la presencia en redes sociales tampoco se reduce so6lo a
estrategias de marketing o de publicidad. La web 2.0 es un modo de trabajar y enlazar los procesos de

toda organizacion para integrarlos en aplicaciones web.

Richard Tamayo, docente de la Pontificia Universidad Javeriana de Bogota —Colombia, y estratega en
comunicaciones, identifica a la web 2.0 como el modo técnico de concebir las organizaciones en el
trabajo, la comunicacion y la produccion de conocimiento para hacer mas eficiente un proceso que
contiene un conjunto muy concreto de aplicaciones y servicios web, es decir que se pueden comprar,

mejorar, vender, dafiar o expropiar, los cuales son:

1) Software social, el cual permite enlazar el trabajo de diferentes personas para mejorar los procesos
de un mismo servicio.

2) Folksonomies, entendidos como ‘fags’ que cada uno crea y agrega en la web 2.0, los usuarios
organizan e ingresan, bajo su propia logica o interés cultural, cuales son las categorias por las que
quiere navegar.

3) RSS, crear un sistemas de suscripcion y notificacion “inteligente” alrededor de lo que pasa en la
web.

4) Mashups, sistemas que crean una interface para enlazar noticias o eventos, en un mismo espacio.

5) Blogs, foros para interactuar con comentarios direccionales.

6) Wikis, crean conocimiento colaborativo como Wikipedia o Wikileaks.

7) Podcast, como el nuevo modo de hacer radio en linea.

8) Comunidades, como las redes sociales.

(Qué caracteriza a estas aplicaciones y servicios?, para comenzar, las dindmicas en las que trabajan
con bases de datos que se puede cambiar segun la informacion pedida en determinado momento,
ademas de las informaciones abiertas para todos los usuarios que enlazan diferentes paginas hacia las
redes sociales. Asimismo, se caracterizan por estar centradas en el usuario segliin sus expectativas e
intereses para interactuar y refinar la red, es decir que el usuario estd en capacidades de guiar a
mejores vias (folksonomies), al igual que las caracteriza el ser personalizables y colaborativas,
centradas en objetivos comunes que generan un feedback (retroalimentacion), siendo esto el fin ultimo
de las paginas web; otro punto son sus estructuras flexibles, ya que son sistemas capaces de aprender y
variar segin lo que demanden los usuarios, porque en palabras de Tamayo, “un sitio web nunca

termina de hacerse”.
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De esta manera, estas aplicaciones y servicios que caracterizan a esta web, modificaron la manera de
hacer marketing. El marketing 2.0 o marketing relacional, hace referencia a un tipo de marketing
comunicativo gracias a las nuevas formas de acercarse, conectarse, conocer, compartir e interactuar
con el cliente o skateholders; pasando asi de un marketing tradicional (4 P’s) al modelo de las 6 P’s
(personas, presencia, producto, precio, plaza y promocion). Esta transicion también cambia el modelo
mental del consumidor por medio de un estimulo, un momento cero de la verdad (ZMOT) y segundo
momento de verdad (momento en el que damos respuesta a nuestra necesidad) al igual que la forma en

como se comunica (4'Cs del Social Media: Contenidos, Contexto, Conexiones, Comunidad).

La teoria de Google del ZMOT o momento cero de la verdad, expuesta por Jim Lecinski, es la
investigacion y busqueda digital por medio de todas las plataformas virtuales (paginas web, redes
sociales, blogs, wikis, buscadores, etc) que tenemos a nuestro alcance para identificar, conocer y
comparar de primera mano y en nuestro entorno el servicio, producto, marca u organizacion en la que
estamos interesados. Gracias a este momento, somos unos empoderados de las marcas, bienes y
servicios del mercado actual, ya que para cualquier persona es capaz de generar, averiguar o
recomendar contenidos y publicar informacion sobre marcas, productos o servicios, lo que permite que
nos apropiemos de la informacidn, cosa que es indispensable antes de tomar una decision respecto a la

necesidad que queremos suplir o satisfacer.

En el libro “Iniciate En El Marketing 2.0”, sus autores, Enrique Burgos Garcia y Marc Cortés (2009.
Pgs.22 a 23.), describen el marketing relacional como:

“...un proceso en el que:

. Se identifican a los clientes potenciales para establecer relaciones con ellos.

. Se consigue mantener y acrecentar esa relacion para fidelizar a los clientes y convertirlos en

>

prescriptores de nuestro producto o servicio.’

Este proceso comunicativo y relacional del marketing 2.0 permite tener ventajas en cuanto a la
percepcion de los publicos por un tratamiento mas personalizado en las acciones, a la vez permite
buscar insides, es decir nichos en donde segmentar nuestros esfuerzos y estrategias digitales a un
menor costo, inmediatez en respuesta y retroalimentacion, lo que a la vez permite un mayor control
del ROI (Return On Investment) al medir en tiempo real el impacto de las acciones de las estrategias

digitales gracias a la capacidad de’ viralizacion’ de las mismas.
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* Social Media:

El Social Media se puede definir como la posibilidad de interactuar en el sistema de la Web 2.0, en
cualquier comunidad (Social), canal o formato digital (Media), ya sea expresados en texto, audio,
video, o visualmente, creando asi conexiones para participar en la red. Para la periodista Ana Maria
Jaramillo (2001) el Social Media es “la posibilidad de cualquier persona de crear un contenido

’

sugerente, publicarlo a través del Internet y recibir retroalimentacion directa de quienes lo leen.’

En el libro “Social Media Marketing Personal Y Profesional”, José Antonio Carballar (2012) rescata
la definicion de los medios de comunicacion social (Social Media) de los profesores de negocios de
Paris de la ESCP Europe, Andreas Kaplan y Michael Haenlienson como: “un grupo de aplicaciones
basadas en Internet que se desarrollan sobre los fundamentos ideologicos y tecnologicos de la Web 2.0, y que

permiten la creacion y el intercambio de contenidos generados por el usuario”.

Participar en Social Media no es gratis: el tiempo vale. La periodista Jaramillo mencionada
anteriormente, en diferentes entrevistas y conferencias, comparte que en E.E.U.U. o en paises
industrializados, se da valor a ese tiempo dedicado a las redes sociales, lo que incrementa el valor de
la estrategia del proceso digital porque es mas exitoso, siempre y cuando el manejo de una red social
empresarial esté manejado por un perfil de personas. Estas personas o persona especializada para
gestionar e implementar las estrategias digitales especificas de la organizacion de manera adecuada,

tiene que ser capaz de anticipar las crisis y aprovechar las oportunidades de la red.

e Posicionamiento Online:

Lluis Codina (2004) propone diferentes significados de posicionamiento y como se debe optimizar el
posicionamiento mediante diferentes herramientas. Para €él, el Posicionamiento Online se define como
una herramienta del marketing digital. Gracias a €l se busca optimizar y potenciar la visibilidad y

ubicuidad de una pagina web por medio de motores de biisqueda.

Codina define el concepto de dos maneras: “Def I. Conjunto de procedimientos y técnicas que estudian las
caracteristicas que proporcionan a un sitio o una pagina web la maxima visibilidad en Internet. Def2: Conjunto
de procedimiento que permiten colocar un sitio o una pagina web en un lugar optimo entre los resultados

proporcionados por un motor de buisqueda. ’(Codina, 2004). En este sentido, se habla de Optimizacion en

Motores de Busqueda.

"'Web 2.0: explicado en el concepto de Marketing 2.0 o Marketing Relacional.
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Para gestionar este posicionamiento se habla de tres SSS:

1. SEO o Search Engine Optimization, es la implementacion de técnicas de posicionamiento web
0 posicionamiento en buscadores.

2. SEM son las siglas de Search Engine Marketing, se refiere al marketing en Internet con
enlaces patrocinados en los motores de busqueda.

3. SMO o Social Media Optimization, entendidos como grupo de métodos para generar

publicidad a través de los medios sociales, comunidades online y sitios comunitarios.

Hoy en dia hay multiples herramientas usadas por los profesionales de comunicaciones online o
los conocidos como Comunity Managers para desempefiar estas funciones mencionadas

anteriormente.

Hay herramientas enfocadas a diferentes actividades segun las plataformas o la estrategia. Muestra
de ello son las herramientas de escucha y monitoreo de redes (ej.: Hootsuit para twitter, Flipboard
o Facebook Pages Manager), herramientas de interaccion en diferentes plataformas digitales (ej.:
Wordpress o Scribe SEO), o de analisis de diferentes bases de datos (ej.: Google Analytics, Page
Rank, Link Popularity, Rank Alexa.). Al igual existen herramientas de posicionamiento online
como ofrece Google Adwords, que por medio de campanas se visibiliza y posiciona en el

buscador segtn palabras claves de una organizacion, un producto o un servicio.

Todas estas herramientas ayudan al crecimiento, a la mayor exposicion e informacion de lo que es
una organizacion con su servicio o producto, entrando asi a competir en el proceso del mercadeo
2.0 en el llamado ZMOT (Momento Cero de la Verdad®). Mas del 70 % de personas en Colombia
hace una investigacion previa online antes de adquirir un producto o un servicio, por €so es

importante tener un nombre posicionado en la web.

e Redes Sociales:

Segun una conferencia de la periodista Ana Maria Jaramillo, la implementacion de las redes sociales
en la comunicacion social de las empresas parte de tres conceptos base del mundo online para
entender las interconexiones que tenemos a disposicion con el mundo: Networking, Social Media y

Reputacion Online.

27ZMOT: explicado en el concepto de Marketing 2.0 o Marketing Relacional.
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El Networking es identificado como la caracteristica principal de las redes, al ser una actividad
inducida a construir y mantener relaciones personales, con el fin de proporcionar beneficios mutuos

que ayuden a compartir contenidos que interesen a ambos lados.

El Social Media es, por otra parte, un fenomeno que da la posibilidad a todas las personas de
compartir actividades y difundir contenido (texto video o imagenes) a través de la web. Este hecho es
importante porque abre las barreras de comunicacion, permitiendo que cualquier persona pueda
convertirse en duefia de su propio medio de comunicacion, asimismo que los usuarios compartan
temas y servicios con la idea de recibir una retroalimentacion al crear conversaciones bidireccionales,

que son la base de las redes sociales y del mismo proceso de Social Media.

El tercer concepto que abarca las redes sociales, es la Reputacion Online. En palabras de Ana Maria

Jaramillo “es el reflejo del prestigio de una persona o marca en la web”.

Muchas empresas piensan que al no tener perfiles abiertos en las redes sociales, no tienen reputacion
online. Falso: los negocios que ofrecen servicios y productos seran siempre susceptibles a que la gente
que los adquiere hable de ellos offline tanto como online en sus propias redes sociales. Por esta razon,
la autora de “Twitter para todos” enfatiza que las empresas que no estan en las redes sociales,

deberian idear un Social Media Plan para gestionar su reputacion.

José Manuel Noguera, Josep Martinez y Maria del Mar Grandio (2011) en su libro “Redes sociales

para estudiantes de Comunicacion” definen concretamente este concepto como:

“... herramientas de comunicacion que se caracterizan por su inmediatez y su viralidad, caracteristicas que hay

>

que tener en cuenta con rigor a la hora de plantearse una estrategia de comunicacion en social media.’

Por esta razon, las redes sociales de las organizaciones son basicamente la voz humana online de las
organizaciones, las cuales ayudan a gestionar las relaciones entre sus publicos de la manera mas

directa posible.

e Comunidad Virtual:

El termino de comunidad desde su etimologia parte del hecho de una comutn-union, un compartir
fisico cara a cara. Este concepto hoy en dia, esta transformado por la era tecnologica y virtual en
donde el tiempo y el espacio son uno sélo sin importar distancias geograficas. Howard Rheingold
(1996) padre del término, define Comunidades Virtuales como “agregaciones sociales que emergen de la

Red cuando un numero suficiente de personas entabla discusiones publicas durante un tiempo lo suficientemente

largo, con suficiente sentido humano, para formar redes de relaciones personales en el ciberespacio”.
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Las comunidad virtual segiin Sanchez y Saorin (2001), se diferencia de la comunidad real en el
aspecto del espacio fisico y temporal, ya que este ya no implica ninguna restriccion, es decir no es
comun para todos y se lleva a cabo en un territorio virtual.

Hagel y Armstrong (1997), se enfocan en el aspecto organizacional del mercado en las comunidades

virtuales, enumerando cinco caracteristicas principales en ellas:

Un foco distintivo.

Capacidad para integrar el contenido informativo con la comunicacion entre los miembros.

1
2
3. Apreciacion por y énfasis en el contenido generado por los miembros.
4. Posibilidad de acceder a organizaciones competitivas.

5

Orientacion corporativa de los organizadores de la comunidad virtual

(Hagel y Armstrong, 1997).

Al entrar a gestionar una comunidad virtual organizacional, como principal factor hay que crear un
ecosistema social para que el engranaje total de la organizacion fluya en base a la comunicacion por
medio de redes sociales y generar contenido en Social Media. Por consiguiente se debe definir un
perfil y el tipo de relacion con la que se quiere ser percibido por el usuario y asi crear a partir de esto

una estrategia digital asertiva.
* Industria del Turismo en Colombia:
Variables Politicas y Econémicas:

El turismo en Colombia es manejado por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo conocido
como MinCIT, ayudado en parte por Ministerios de Hacienda y Cultura, y Ministerio de las TIC con
el fin de generar politicas para promover la economia del pais, la identidad, la valoracion,
competitividad, sostenibilidad y difusion del patrimonio cultural colombiano.

En un boletin de noviembre de 2013, el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia

present6 lo siguiente:

En cuanto al aspecto economico, los servicios de hoteleria y restaurante se caracterizaron en 2012 por
presentar un crecimiento del PIB de 4,2%, lo que represento un aumento igual al PIB total. En el cuarto
trimestre de 2012 el crecimiento de este sector fue de 2,3%, esto es 0,8 puntos porcentuales menos que el PIB
total (3,1%,).

Por otro lado, en enero de 2013 el sector de comercio, hoteles y restaurantes represento el 27,2% en el 2012.
Segun cifras del Banco de la Republica, entre enero y septiembre de 2013 del total de las exportaciones de

servicios la cuenta de viajes represento el 43 % y transporte de pasajeros 29 %. Los ingresos de la cuenta de
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viajes, alcanzaron la suma de US$ 1.816 millones, con un crecimiento de 3,5 % frente a 2012 (US$ 1.755
millones).

(Tomado De Boletin De Ministerio De Comercio, Industria Y Turismo: Estadisticas De Turismo

2013-Noviembre: Http://Www.Mincit.Gov.Co/Publicaciones.Php?1d=16590)

El mismo informe destaca que en el 2013 américa recibid un 3.6% de turistas, por su parte Africa

acogio 5,6% de turistas, cifra de interés para Kiboko Voyages.

En Europa igual que en Colombia se espera que éste sector aporte en el flujo de la economia y en el
desarrollo sostenible del pais, sin embargo, la diferencia radica en que los Europeos se interesan mas
por la parte de identidad, la cual incluye el lado ético que tiene como objetivo potenciar sus buenos

valores y su imagen ante el mundo.

Visto desde esa perspectiva Colombia no esta muy alejada de los lineamientos internacionales y de los
paises altamente desarrollados y experimentados en el tema. Colombia es un pais que a nivel mundial
cuenta con muchas capacidades para su crecimiento y desarrollo y es gracias a las politicas creadas en

pro de su bienestar como las expuestas a continuacion:

e “Turismo social: Facilitar el acceso de todos los colombianos al turismo, como una posibilidad real
para el ejercicio del derecho fundamental a la recreacion y aprovechamiento del tiempo libre.

e Turismo y Artesanias: Integrar como propuesta de desarrollo conjunto sostenible y responsable, las
cadenas productivas de los sectores turismo y artesanias, procurando la salvaguardia y la difusion de
las tradiciones artesanales y por el beneficio economico, social y cultural de las comunidades y
destinos.

*  Mercadeo y promocion: Lograr la eficacia en las acciones de promocion y mercadeo de los destinos y
productos turisticos de Colombia, de manera que logre generar un crecimiento del numero de viajeros
nacionales e internacionales, posicionando al pais como un destino competitivo.

e Seguridad turistica: Implementacion de proyectos y actividades que promuevan medidas de control y
prevencion dirigidas a los prestadores de servicios turisticos.

e  Competitividad: El desafio para alcanzar un turismo de clase mundial

*  Plan indicativo de formacion de turismo: Desarrollar un sistema de gerenciamiento de la formacion
del recurso humano para el turismo en el que participen de manera practica y con corresponsabilidad,
los sectores educativo, empresarial y publico.

e Turismo cultural: Este documento presenta la politica "Turismo cultural: identidad y desarrollo
competitivo del patrimonio colombiano para el mundo", que resalta la potencialidad del turismo para
articular procesos de identificacion, valoracion, competitividad, sostenibilidad y difusion del
patrimonio cultural

*  Ecoturismo: Descentralizacion turistica y de afianzamiento de la competitividad de los productos y de

los destinos turisticos.
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*  Playas turisticas- lineamientos sectoriales: La formulacion y ejecucion de unos Lineamientos de
Politica para el Desarrollo del Turismo Comunitario en Colombia se fundamenta en la existencia de
muchas iniciativas nacionales, que encuentra una oportunidad de desarrollo en la organizacion de su
comunidad o grupo social para la prestacion de servicios y productos turisticos.

e Turismo de naturaleza: En el actual Plan de Desarrollo se le otorga mayor potencialidad, fuerza y
dinamismo al sector para lograr ser motor de desarrollo regional, con el objetivo de “mantener los
logros alcanzados y consolidar al sector como uno de los de mayores perspectivas de la economia
nacional, garantizando que la actividad turistica sea sostenible e incluyente”.

(Tomado De Politicas Del Sector Turismo De Ministerio De Comercio, Industria Y Turismo:

Http://Www.Mincit.Gov.Co/Minturismo/Publicaciones.Php?1d=192)

Por otro lado, politicamente se rescata la influencia de los ultimos gobiernos respecto a los TLC
(Tratados De Libre Comercio), alianzas con paises como MERCOSUR (Argentina, Brasil, Paraguay,
Uruguay), México, Canada, Estados Unidos, Chile, El Salvador, Guatemala y Honduras, CARICOM
(Antigua y Barbuda, Mancomunidad de las Bahamas, Barbados, Belice, Mancomunidad de Dominica,
Granada, Republica Cooperativa de Guyana, Republica de Haiti, Jamaica, Santa Lucia, San Vicente y
las  Granadinas, Republica de Surinam, Montserrat) Cuba, EFTA (Liechtenstein,

Suiza, Noruega ¢ Islandia) y CAN (la Comunidad Andina es hoy una organizacidon subregional con

personeria juridica internacional integrada por Bolivia, Colombia, Ecuador y Pertl) EFTA (Suiza,

Liechtenstein, Noruega ¢ Islandia).

Un punto positivo para el macro entorno es el hecho de la economia creciente que esta teniendo
Colombia en los Gltimos 10 afios. El ultimo informe econémico del Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo estima una tasa de 4,4% superior a la prevista para el conjunto de América Latina que es de
3,5% en el PIB. Esto es una oportunidad para el turismo en paises subdesarrollados, ya que de ellos
depende y recae un gran peso frente a las crisis econdmicas de grandes paises europeos tanto como

americanos.

Variables tecnoldgicas:

Ministerio de la Informacion y las Comunicaciones, mas conocido como MinTIC es en encargado de
regular todo lo relacionado con tecnologia en el pais. Esta es la entidad que se encarga de disefiar,
adoptar y promover las politicas, planes, programas y proyectos del sector de las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones. Dentro de sus funciones esta incrementar y facilitar el acceso de
todos los habitantes del territorio nacional a las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones y

a sus beneficios.

“El pasado Jueves 18 de Abril se llevo a cabo el lanzamiento de TurisTIC. Iniciativa que nacio hace mas de dos

arios, ante la necesidad que existe de lograr la competitividad en el sector turistico en el pais. El sector del
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turismo estd creciendo y se ve alentado por estrategias de promocion turistica tanto con la nueva marca pais:
La respuesta es Colombia,; como con la nueva campaiia de promocion turistica: Colombia Realismo Mdagico.
Siendo el sector numero uno en entrada de divisas en servicios con mas de 3.000 millones de dolares y con la
meta de cuatro millones de llegadas internacionales para este ario es importante velar por la competitividad del
mismo. TurisTIC, ademas de acercar a la tecnologia a los proveedores de servicios turisticos, ayudan a cerrar
las brechas que existen en el sector en cuanto al manejo de las mismas en comercializacion. También como
semilla del centro de innovacion de turismo de Colombia, desde TurisTIC se trabajara sobre innovacion y

tendencias, tecnologias y disminucion del impacto ambiental y tecnologia y eficacia y eficiencia de las gestiones

. 2 3
internas de procesos .

En la actualidad Colombia esta centrada en participar de manera activa en la inversion para llevar a
cabo muchos proyectos que van a favorecer el desarrollo del pais a largo, mediano y corto plazo, por
esa razon, la inversion en centros TIC es mucho mas sustancial. Ademas se incentiva la participacion
y preparacion de propuestas presentadas por los jovenes, instancia que ha favorecido la economia,
pues se esta poniendo a producir un sector que no era de gran aporte econémico para la sociedad.
Adicional a eso, la intervencion de pequefios y jovenes empresarios ha dado un nuevo aire a las

condiciones de inversion, poniendo a Colombia en posiciones iguales a la del resto del mundo.

Ferias como Expo Mipyme Digital y Andicom buscan aportar a las pequefias empresas herramientas
tecnolégicas para impulsar, mejorar la productividad y hacerse mas competitivos en el mercado, asi
como proveer modelos estratégicos de negocio a través de la aplicacion de técnicas actuales que

impliquen el conocimiento e inmersion en la era digital.

3 Tomado de:http://www.mintic.gov.co/index.php/ministerio-tic/entidad/nuestra-entidad/aporte-publico-empleo

http://www.eltiempo.com/blogs/turismo_y_tecnologia/2013/04/turistic-centro-de-innovacion.php
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CAPITULO 3

3. METODOLOGIA

La metodologia estd sustentada por medio de un diagnéstico de comunicacion online con el fin de
conocer los procesos, medios, herramientas recursos y canales utilizados internamente, para asi
desarrollar un plan enfocado y especifico en las necesidades en Social Media de la organizacion. Se
desarrolla teniendo en cuenta el enfoque prescriptivo, orientado sdlo en el ptblico interno con el fin de
conocer de manera mas profunda el macro y micro entorno y encontrar lineamientos adecuados para el

proyecto enfocado en las oportunidades y necesidades comunicacionales de Kiboko Voyages.

El marco metodolégico se enfoca a la investigacion cualitativa, que estara apoyada de forma
permanente en herramientas cuantitativas para permitir contrastar los datos en la recoleccion y
demostrar la pertinencia de la propuesta del trabajo.

A continuacioén se incluye una tabla que describe los autores tenidos en cuenta para realizar el
contenido del diagndstico:

Tabla 1.:autores para diagnostico

Comunicacion E Imagen

Conceptualizacion Del
Diagnéstico

Comunicacion Organizacional

Planeacion Del Diagnostico

Implementacion Y Analisis

Preparacion y presentacion de
instrumentos para recoleccion
de datos Aprobacion de
instrumentos, implantacion del
plan de sensibilizacion.

- Auditoria y diagnoéstico en
comunicacion
organizacional.

- Técnicas e instrumentos
para recoleccion de datos.

- Diagnostico de la
comunicacion
organizacional.

- Diagnéstico de la imagen y
la identidad corporativa.
Los publicos en las

organizaciones

Imagen Corporativa

Reputacion Corporativa

Analisis de entorno y dintorno

Definicion del plan de trabajo y

presentacion de dimensiones y

variables.

Aplicacion de instrumentos en

la empresa Analisis

cuantitativo y cualitativo de la
informacion

Costa, J.

Jiménez Z, Ana Isabel y
Rodriguez A, Inma

Amado Suarez, Adriana

Van Riel, Cees B.M.

Garrido, Francisco Javier.

Losada Dias, José Carlos.

49



Pontificia Universidad

J AVE;%%};A‘NA Disefiando la voz online: plan de estrategias de contenido en Social Media para Kiboko Voyages

1. TECNICAS Y HERRAMIENTAS DE RECOLECCION DE DATOS

Para el diagnoéstico de comunicacion en medios online se usan tres técnicas de investigacion:

1) Una entrevista semiestructurada: Entrevista al encargado de redes sociales de Kiboko Voyages, con
el objetivo de relacionar los tres conceptos claves del proyecto: Plan de Estrategias Online, Social
Media y Posicionamiento Online, con la gestion y conocimiento de las redes sociales dentro de la
organizacion.

2) Dos Encuestas a las colaboradoras de Kiboko Voyages: La primera para analizar los medios y
herramientas online por cada destino de comunicacion (enfoque de emision), con el objetivo de
analizar e identificar la usabilidad de los diferentes medios de comunicacion online utilizados en
Kiboko Voyages. La segunda encuesta tiene el fin de analizar los canales y herramientas de
comunicacion online (recepcion) con el objetivo de evaluar el manejo de los canales y medios por los
que circulan los mensajes en Kiboko Voyages.

3) Observacion de diferentes variables por medio de la matriz del manejo y control de redes sociales

para registrar y argumentar la inactividad de la organizacion en sus medios online.

Las variables son las siguientes:

¢ Participacion: Unidireccional, bidireccional, multidireccional, etc.

* Presencia: En qué canales estan, que herramientas usan, qué direccionamientos y links tienen.

* Objetivos: qué metas se logran percibir en los perfiles, a qué aspecto de la organizacion se le
hace mas énfasis. (Las ventas, fidelizacion, clientes potenciales, promociones, sector del
turismo, mas likes, mas fans, mas conversacion, mas informacion, etc.)

* Publicos: a qué publico hablan, qué publico se identifica. (Padres de familia, nifios, ejecutivos,
empresas, etc.)

¢ Temas/Orientacion de la conversacion: En donde se mueve la conversacion que se gestiona.
(Noticias del sector, promociones, planes y servicios, chistes, reclamos, consejos y tips, etc.)

* Empoderamiento/Motivacion: qué tanto poder tienen los usuarios, qué tantos incentivos
manejan, qué tanto proporciona informacion y permite interaccion con el usuario.

* Frecuencia: manejo de actualizacion y periodicidad en la respuesta y generacion de
contenidos.

* Disefio: Aqui se destacan, la marca, la fluidez y coherencia de la imagen en sus publicaciones,
el estilo del lenguaje, unidad visual homogénea.

¢ Usabilidad: funcionalidad y facilidad a la hora de interactuar con el medio, segun el orden

visual, su saturacion y promesas del perfil o pagina.
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Las herramientas cuantitativas estan dadas por las dos primeras técnicas, enfocadas en los objetivos
especificos 1 y 2. Las herramientas cualitativas se encuentran en la técnica 3, enfocada para apoyar los
objetivos 2 y 3. Las técnicas y herramientas tienen el fin de argumentar la necesidad de un plan de
estrategias de contenido para el posicionamiento en Social Media de Kiboko Voyages que genere

ademas como producto final un manual de lineamientos basicos.

3.2. CATEGORIAS DE ANALISIS
A continuacion se presenta una tabla sobre las categorias de analisis utilizadas en el diagndstico

de comunicacion.

Tabla 2: Categorias de analisis del diagnéstico.

Medios, e Segmentos Observacion 0 0
herramientas *  Funcion estratégica

y canales de e Formato
comunicacion

(enfoque de
emision)

Medios, Recepcion del medio 9 8

herramientas - Nivel de conocimiento

y canales de - Emisor

comunicacion - Claridad

(enfoque de - Usabilidad del medio

recepcion) - Usabilidad de la
informacion

- Actitud hacia el medio

- Credibilidad de la
informacion

- Efecto de los mensajes.

Efectividad

- Oportunidad del mensaje

- Accesibilidad dela
informacion 7 8

- Accesibilidad al medio

- Cobertura

- Pertinencia

- Prioridades
comunicacionales

- Contenidos de los mensajes

Gerencia * Estrategia general Entrevista 8 1

* Estrategia de
Contenidos

* Estrategia Web

* Redes Sociales

* PPR

* Indicadores y
Monitoreo

Medios y herramientas de
Comunicacion online

Encuestas

comunicacioén para
publico externo

Procesos de
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3.3.ETAPAS DEL DIAGNOSTICO

La realizacion del diagndstico se desarrollé a partir de las siguientes etapas:

* Investigacion documental al interior de la organizacién: Se hizo una recoleccion de
informacion en la empresa, por medio de unas visitas informales para conocer su entorno, sus
publicos, su manera de ser, su mercado, a sus empleados y su objeto social, al igual que su
historia y proceso de crecimiento.

* Definicién y presentacion de variables: seleccion de herramientas y procedimientos para
categorizar el diagndstico y la manera de ver indicadores medibles.

* Sensibilizacion y socializacion en la Organizacion: se realizé una estrategia de socializacion
en la que la empresa conocidé lo que seria el diagnostico, asi como los responsables del
proyecto. Anexo Informe)

* Organizacion y logistica de aplicacion de instrumentos: aplicacion de las herramientas y
técnicas de investigacion para recolectar y filtrar informacion de canales, medios, publicos,
comunicacion y variables especificadas anteriormente. Esto por medios como entrevistas,
encuestas y matriz de Vester.

* Analisis cuantitativo y cualitativo de la informacion: se realizaron informes segun cada
aplicacion de las herramientas, relacionando los resultados con la realidad organizacion de
Kiboko Voyages.

* Presentacion del informe de resultados, sugerencias y vias de accion: se presentaron informes

para encontrar errores y proseguir a correcciones.

3.4. FICHAS TECNICAS DE LAS HERRAMIENTAS

* Matriz Entrevista semiestructurada
Cuestionario de entrevista semiestructurada de aproximadamente 20 preguntas basadas en los tres
conceptos principales del objetivo general: Social Media, Plan de estrategias de contenido y
Posicionamiento Online. (Anexo)
Lugar: Oficina de Kiboko Voyages Agencia de Viajes
Fecha: 9 de Mayo de 2013
Objetivo: Relacionar los tres conceptos claves del proyecto: Plan de estrategias de contenido, Social
Media y Posicionamiento Online, con la gestion de las redes sociales dentro de la organizacion, el
conocimiento y experiencia acerca de este tema.

Aplicado a: Directora de producto de Kiboko Voyages
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* Matriz Encuesta analisis de medios y herramientas por cada destino de comunicacion
(enfoque de emision)
Lugar: Oficinas Kiboko Voyages Agnecia de Viajes
Fecha: Abril 2 de 2013
Objetivo: Analizar e identificar la usabilidad de los diferentes medios de comunicacion utilizados en
Kiboko Voyages.
Aplicado a: ocho colaboradoras de la organizacion, de todos los departamentos de Kiboko Voyages,

Gerencia, administrativo, comercial, de ventas y de producto.

* Matriz Encuesta de analisis de canales y herramientas de comunicacion online
(recepcion)
Lugar: Oficinas Kiboko Voyages Agencia de Viajes
Fecha: Abril 2 de 2013
Objetivo: Evaluar el manejo de los canales y medios por los que circulan los mensajes en Kiboko
Voyages.
Aplicado a: ocho colaboradoras de la organizacion, de los siguientes departamentos de Kiboko

Voyages: Gerencia, administrativo, comercial, de ventas y de producto.

* Matriz de analisis de manejo, control y contenidos en las redes sociales
Lugar: Plataformas virtuales de Twitter y Facebook de Kiboko Voyages
Fecha: Marzo 27 de 2014
Objetivos: Registrar el movimiento, objetivos y contenidos de las redes sociales en la organizacion
con su publico, siguiendo los parametros de las siguientes variables.
La siguiente matriz permite hacer un seguimiento detallado de la gestion y procesos que se llevan a
cabo en las plataformas digitales de la organizacion Kiboko Voyages.

Tabla 3: Herramienta de registro.

Variables Kiboko
Voyages
Participacion
Presencia
Objetivos
Publicos
Temas/Conv

Empoderamiento/Motivacion
Frecuencia
Disefio

Usabilidad
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3.5. ANALISIS DE RESULTADOS

e Analisis resultado entrevista semiestructurada

Desde el interior de Kiboko Voyages, ven la necesidad de posicionar su empresa en las redes sociales
y son conscientes de tener un problema en cuanto a la gestion, control y manejo en sus medios online.
Natalia Tavera, Directora de Producto y una de las personas que tienen contacto con los Social Media,
resalta que estamos en la era del conocimiento y la informacion abierta, por lo que la generacion de
contenidos y la relacion que se gestione con los clientes potenciales que estan inmersos en la red, hace
la diferencia en el mercado, mas como una organizacion tour operadora enmarcada en el sector del
turismo. A pesar de saber esta falencia en la gestion y planeacion en este medio social que estan
‘desaprovechando’ (dicho en sus propias palabras), pudimos percibir que ven el concepto de Social
Media y sus estrategias como un problema secundario, por estar limitados a un tipo de target de gente

mayor, los cuales son sus clientes mas frecuentados.

Al hablar de estrategias enfocadas en abrir nuevos insights, es decir aspectos ocultos en el consumidor
y hacer presencia en otros nichos de mercado, la directora comento6 una experiencia pasada que fracaso
al atraer un nuevo cliente juvenil a la organizacion por lo que desistieron de la idea.

Lo anterior, lo podemos analizar como una falta de conocimiento respecto a las oportunidades,
beneficios, crecimiento y herramientas estratégicas que les puede brindar una plataforma como
internet y sus redes. La falta de personal capacitado en redes sociales también fue un factor que sali6 a

relucir a la hora de justificar el poco manejo en sus medios online.
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* Analisis de medios y herramientas por cada destino de comunicacion (enfoque de

emision)
Funcion estratégica:

Grafica de Funcion Estratégica

B Informacion/Participaciéon ™ Informacién Informacién/Recordaciéon

9%

27% ‘)
64%

Grifica 1: funcion Estratégica
La funcion estratégica que mas se utiliza en los medios de Kiboko Voyages estan centrados en
informar y en la participacion del ptblico teniendo un 64% respecto a los demas. Esto puede inferir
que son medios que tratan de buscar la interaccion y la direccionalidad entre los publicos y la

organizacion.

Objetivo estratégico con publicos:

Grafica de Objetivo Estratégico

WTodos MObj1 ®Obj2 ®Obje3 MO0bj2,3
9%

"9%

55% » 18%
9%

Grafica 2: objetivo Estratégico.

Los objetivos que representan a los medios utilizados en Kiboko Voyages se centran en generar
vinculos externos y aumentar la imagen de marca, por esta razon los objetivos 2 y 3 son los de mayor
porcentaje. Objetivo 2) generar vinculos externos, en donde sus mensajes busquen fortalecer la imagen
publica y la reputacion de la organizacion y aumentar el acercamiento de la organizacion con publicos
externos. A través de estos medios se presentan los resultados alcanzados por la organizacion,
iniciativas o proyectos que se desarrollan dentro del objeto social de la institucion, su mision y vision.
Objetivo 3) buscan fortalecer la imagen de los productos, servicios y de sus marcas, ademas de
aumentar la notoriedad, posicionamiento y fidelizacion de clientes y consumidores. A través de estos
medios se dan a conocer los beneficios, atributos de los productos y servicios que ofrece la compaiiia,

nuevos productos, innovaciones.
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Produccion del Medio:

Grafica de Unidad Visual

ENA ENO =SI

27%
46%

27%

Grafica 3: unidad visual.

La tabla muestra un 46% en la respuesta SI, queriendo decir que en los medios utilizados por Kiboko
Voyages existe una unidad con la identidad visual de la empresa. A pesar de ser la mayoria, hay un
gran porcentaje que no esta relacionado con la imagen que representa a la empresa. Es decir que es
importante aumentar la unidad visual para que las personas se identifiquen claramente cuando les

hablen o les muestren algo de Kiboko Voyages.

Linea homogénea, normatividad, selectividad de imagenes, manejo de formato:

Grafica de Linea Grafica de
Homogénea Normatividad
MNA ENO "SI WNA ®NO
27%

46% (2 50% €D 50%
27%

Grifica de Selectividad Grafica de Manejo de
rafica de ’e ectivida Formato
de Imagenes
MNA ®NO ®SI
HNA ®NO 27%
46% 03
50% 50% 27%

Graficas 4,5, 6 y 7: linea homogénea, normatividad, selectividad de imagenes, manejo de formato,

respectivamente.

Al no tener un manual o politica de disefio en su imagen ¢ identidad, el manejo de los formatos interno
es libre, pero el externo si cuenta con un manejo de formato y tamafios acordes con el estilo del
medio. Existe en su mayoria un lineamiento homogéneo (estilo visual) en todas las piezas (color,
fuentes, fondos, etc.), pero como en la anterior tabla, hay un 54% (mas de la mitad) que no esta guiado

por un manual de imagen que identifique y unifique la marca como tal.
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Existe en la mitad de los medios una seleccion de imagenes que reflejan la identidad y los mensajes
claves de la organizacion, por lo que hay un buen camino en cuanto a filtrar las imagenes para que
sean reconocidas.

A pesar de que no existe un manual, politica o directriz establecida en Kiboko Voyages en cuanto a la
publicacion del disefio de su marca y organizacion, en un 50% de los medios se percibe una normativa

para trabajar el contenido de los mensajes, casi siempre guiada por su logo.

Responsables:
Grafica de Responsables
H Todos los departamentos B Administrativo
Comercial B Administrativo, Comercial, Producto
No hay encargado Comercial, Producto
9% 9% _ 279
9%
9%
37%

Grafica 8: responsables.

La mayoria de los medios tienen como responsable al departamento comercial, el cual se ha encargado
de la produccion de los folletos, impresiones o publicaciones que han salido en el ultimo afio. Al ser
una compaiiia pequefia y reducida en cuanto a colaboradoras, el segundo porcentaje mas alto de
responsables de los medios se encuentra en todos los departamentos, ya que fodos estdan involucrados
y toman decisiones respecto a su area en cuanto a la informacion que se genera o se crea en los

diferentes medios.
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Contenidos:

Grafica de Temas
®Todos ®T23,6 ®T23,46 MT1,2,3 MT2,3 MT6 "T23,4 "NA

9% 19%

9% ’
18% A, ‘ 18%

9% 9%

9%

Grafica 9: temas tratados en medios de comunicacion.

Al ser una empresa con pocas colaboradoras, los temas tratados en los diferentes medios se dan en su
mayoria todos por igual. Los temas tratados son: Logros y resultados de la empresa, beneficios,
caracteristicas e innovaciones de los productos y servicios de la empresa, proyectos o actividades de la
organizacion con su medio ambiente y logros, su estrategia corporativa y los problemas e inquietudes

con la misma.

Estilo del lenguaje:
En todos los medios, el estilo utilizado es diferente. En los medios de Facebook, Twitter y los
Souvenirs se recurre a un solo estilo (en los dos virtuales el estilo informativo y en los Souvenirs

(regalo o recuerdo) el publicitario.

Finalidad:

Grafica de Finalidad

B Todas ® Dar Respuesta ™ Informar, Influenciar ™ Informar, dar respuesta

18% 27%

37% 18%

Grafica 10: finalidad de los mensajes.
El objetivo del mensaje que brinda Kiboko Voyages, sus intenciones o motivos principales consisten

en informar e influenciar a la hora de emitir el mensaje. Es poco frecuente que su finalidad sea el dar

respuesta a algo o aclarar una situacion en sus medios.
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e Cobertura:

Grafica de Cobertura
B Amplia ™ Restringida

18%

82%

Grafica 11: cobertura.

El 82% de los medios tienen una cobertura amplia. Esto determina que el area que cubren los medios
dentro de la organizacion y la cantidad de emisores a los cuales les llegan los mensajes o contenidos
comunicativos, permiten llegar a todos los miembros de la organizacion en su mayoria. Esto a su vez

se debe a que Kiboko Voyages cuenta con menos de 15 colaboradoras.

e Recorrido:

Grafica de Recorrido

B Todas ™Horizontal

Grafica 12: recorrido.

La mayoria del flujo de comunicacion que cumple o la direccion que toman los mensajes, se da
horizontalmente, porque la direccion en la mayoria de los medios se da de una manera
multidireccional, en donde todas las colaboradoras, desde la gerente hasta la contadora, intervienen en
el mensaje sea generandolo o recibiéndolo, y hay una retroalimentacion entre todo el equipo

generalmente.
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¢ Direccion:

Grafica de Direccion

B Unidireccional ™ Bidireccional Multidimensional

36%
46%

b

18%

Grifical3: direccion.
En su mayoria, la comunicacion que se da en los diferentes medios utilizados en la organizacion es
multidireccional porque en varios medios hay diferentes interlocutores que pueden ser generadores o

receptores de mensajes ya sean al interior o exterior de Kiboko Voyages.

e Periodicidad:

Grafica de Periodicidad

¥ Anual ®Diaramente " Semanal ™ No existe ™ Se emplea necesariomente

9%

"18%
©

37%

27%

Grafica 14: periodicidad.

La tabla muestra la poca frecuencia con que son emitidos los mensajes por la gran mayoria de medios
utilizados en Kiboko Voyages. No existe una periodicidad en un 37% lo que quiere decir que la
informacion no esta ante el publico en un constante flujo. Esto se debe a los pocos medios que utilizan
para comunicarse tanto externa como internamente, lo que no da pie a una estrategia que guie la

continuidad con que son emitidos los mensajes a los ptblicos prioritarios.
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e Actualizacion:

Grafica de Actualizacion

B Permanente ®NA Poco frecuente

27%

|

27%

46%

Grafica 15: actualizacion.

La comunicacion y la actualizacidon que se da en estos medios, esta permanentemente actualizada en
un 46% de los medios, en un 27% es poco frecuente, en medios que si lo requieren por su interaccion
con su publico y la retroalimentacion que se podria dar si lo hicieran como lo son los medios virtuales
y digitales como Facebook, Twitter y pagina web. Esto se debe a que no hay personal capacitado, ni
objetivos corporativos que apunten a que la actualizacion sea una tarea y responsabilidad de un cargo

especifico.
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* Analisis de canales y herramientas de comunicacion (recepcion):
Los canales y las herramientas de comunicacion online miden el desarrollo del flujo de informacion al
exterior de la organizacion. Analizarlos permite conocer fallas en el proceso comunicativo, ademas de

identificar las fortalezas o debilidades de cada medio.

Objetivo: Evaluar el manejo de los canales y medios por los que circulan los mensajes de Kiboko

Voyages.
Las herramientas que se presentan a continuacion fueron las seleccionadas para desarrollar la
semaforizacion.

Email Intranet Redes sociales Pagina web

Las convenciones que permiten leer de manera adecuada las graficas son:

’ Para calificaciones de 1.0 a 2.9, esta calificacion significa que hay oportunidades de
mejoramiento, que debe darse atencidon especial a estos aspectos y sirve para dar prioridad a
las acciones.

O Para calificaciones entre 3.0 a 3.9, esta calificacion significa que estos aspectos se encuentran
en alerta. Son aspectos sobre los que se debe trabajar cuidadosamente.

. Para calificaciones entre 4.0 y 5.0, esta calificacion significa que los resultados son altos,
satisfactorios y se deben mantener en ese nivel dentro de la organizacion. Es decir, la

organizacion debera trabajar para mantener todos los procesos en este estado.

Graficas Medio y Variable de Redes Sociales:
Se ilustra Ginicamente la tabla de redes sociales que es la directamente implicada en el planteamiento
del proyecto final. Es el medio con mas aspectos criticos, pero a la vez el que mas oportunidades de

mejora dentro de la organizacion tiene.

Redes Sociales

3,5
3,0 ® Claridad
2,5
2,(5) B [ecturabilidad
1!
1,0 B Usabilidad
0,5
- Pertinencia

B Actitud hacia medio
¥ Oportunidad
B Accesibilidad

Grafica 16: semaforizacion de atributos en redes sociales.
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Las redes sociales son herramientas que cumplen con beneficios segun las variables que analizamos.
Son medios claros, oportunos y de facil acceso, si se les da un buen manejo. Sin embargo, el problema
se encuentra en que no se les ha dado un uso estratégico, ni se conocen sus oportunidades y las
técnicas y beneficios que ofrecen. La falta de actualizacion genera poca cobertura, accesibilidad y
claridad en los mensajes que la organizacion quiere exponer. Sus contenidos y el no tener una persona
encargada de estos Social Media que gestione y conozca tanto la realidad online como offline para dar
un mensaje claro, y a la vez ir de la mano con una planeacion estratégica para optar por objetivos que
aumenten las venta, el posicionamiento y la reputacion de Kiboko Voyages seglin las metas que se

quieran lograr a corta o largo plazo, es una de las causas de la falencia en esta herramienta.

* Preguntas abiertas

Las debilidades que las colaboradoras encontraron en el uso de las redes sociales de Kiboko Voyages
resumen en que existe mucha informacion y muy poco tiempo para responder o publicar cada noticia,
evento, campafa, feria, promocion, cada pregunta o inquietud. Ademas 3 de las encuestadas
coincidieron en que las redes sociales son utilizadas también como un medio de comunicacién interno
del personal, por lo que no hay lineamientos que limiten y enfoquen los contenidos publicados en
ellas, por lo que se ha dificultado el proceso de ‘hacer comunidad’, es decir que el publico potencial
externo no se siente identificado con la organizacion, al contrario de poder ayudar a promover la

imagen y la cultura dentro de la empresa que es tan satisfactoria en el mundo offline.

Una de sus colaboradoras afirmé que las redes sociales podrian ser una plataforma que gestione a la
vez un proceso de fidelizacion y de permanente contacto con sus publicos, al poder gestionar una base
de datos para mantener a los clientes informados siempre y mejorar la pagina web para poder ser mas

concretos con la informacion que brindan y poder poner sus planes en un lugar visible para todos.

* Analisis de matriz de analisis de manejo, control y contenidos en las redes sociales

Participacion: Kiboko Voyages hace su aporte desde las redes sociales de Facebook y Twitter
principalmente, donde se aprecia un movimiento unidireccional pues el equipo de trabajo hace uso de
su fan page (Pagina de seguidores) para la comunicacion interna de las colaboradoras, es decir que la
pagina de Facebook, esta siendo utilizada para el manejo de informacion referente a cumpleafios. Sin
embargo, en ocasiones se comparten publicaciones sobre problemas técnicos de alguna de las
plataformas de comunicacion de la organizacion, asi como imagenes de los viajes realizados a los
destinos que ofrecen. Por su parte, Twitter es una herramienta para compartir informacion mas

especifica sobre noticias tanto de la organizacion, como del sector del turismo.
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Presencia: El sector del turismo en Colombia cada vez requiere de herramientas que le permitan
acercarse a los clientes potenciales, es por esto que las empresas buscan hacer uso de las plataformas
en internet para impulsar y potenciar las relaciones con su publico externo. Por su parte Kiboko
Voyages, hace presencia en canales o redes sociales como Facebook (Fan page y pagina oficial),

Twitter y Youtube.

Objetivos: Kiboko Voyages no cuenta con objetivos en relacion con el manejo de las redes sociales.
La mayor cantidad de contenidos publicados a través de las redes sociales son de interés interno. En

cuanto a los contenidos para el publico externo, es muy limitado.

Publicos: El publico de las redes sociales de Kiboko Voyages es basicamente sus colaboradoras y

clientes potenciales con interés en conocer mas acerca de los destinos que la organizacion ofrece.

Temas/ Conversacion: Al manejar una comunicacion mayormente unidireccional, Kiboko Voyages
tiende a generar contenidos que se quedan en propuesta, es decir que no generan conversacion. En
ocasiones, las conversaciones que se desarrollan a través de las redes sociales buscan aclarar preguntas
basicas como la ubicacion de la organizacion y temas como salidas de cruceros y tours. Los temas mas
comunes son en cuanto al contacto de publico externo son: Africa, cruceros, tours, experiencias, visas.
En el caso del publico interno son: Cumpleafios, noticias de las colaboradoras, noticias de interés,

entre otros.

Empoderamiento/ Motivacién: El uso de las redes sociales puede promover y motivar la
participacion de los usuarios que se acercan a las redes sociales de la organizacion. En el caso de
Kiboko Voyages, las fotografias compartidas atraen al ptblico a vivir la experiencia de visitar los

destinos que esta organizacion ofrece.

Frecuencia: La periodicidad de las publicaciones no es continua. Por ejemplo, en Facebook no se
hacen publicaciones desde enero del 2014. En Twitter desde Marzo del 2014. Es decir que sus
publicaciones no tienen una periodicidad especifica, ademas solo se realizan para promocionar los

destinos y los cumpleafios de las colaboradoras.

Diseiio: El disefio de las plataformas de la organizacion Kiboko Voyages, busca usar la misma paleta
de colores, asi como referenciar la imagen con una experiencia africana y salvaje. De igual forma, el
logo y el slogan de la organizacion estan presentes en sus cuentas en redes sociales. En general ambas
plataformas (Facebook y Twitter) manejan una uniformidad en el uso del disefio que busca transmitir,
a través de los colores y las fotografias, el valor agregado que la organizacion ofrece, los viajes

exoticos y las experiencias de los viajes.
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Usabilidad: Debido a que las plataformas tanto de Facebook y Twitter, tienen predeterminadas en su
disefio la disposicion de la diagramacion jerarquica de los servicios ofrecidos para cada una, se hace
mas facil el uso y manejo de ambas herramientas. Lo anterior tanto de quien lo maneja, como de quien

accede a cualquier cuenta de la organizacion desde el exterior.

* Conclusiones a los analisis de resultados Matriz de Vester

Estos resultados anteriores, permiten argumentar la gran oportunidad de gestionar las redes sociales en
Kiboko Voyages. Los datos arrojan que la falta de personal es una de las grandes causas por las cuales
las tareas son compartidas y la gestion y el tiempo para pensar estratégicamente se ve limitado. La
falta de conocimiento en Social Media, hace que los medios se vean sobre utilizados, aunque dentro de
sus objetivos y la mayoria de medios que tienen pretendan la multidirecionalidad y una funcion

estratégica para el publico externo.

Para facilitar la identificacion y la determinacion de las causas y consecuencias de estos resultados y
situaciones problema, se utilizara la "Matriz de Vester". Técnica que fue desarrollada por el aleman
Frederic Vester y aplicada con éxito en diversos campos, que permite indagar las causas de un

problema dado y priorizar situaciones encontradas, en este caso, dentro de Kiboko Voyages.

Se enumeran los problemas y se contrastan entre ellos dandoles un puntaje:
Problemas:
1. Falta de gestion, actualizacion y respuesta en las redes sociales de la organizacion.
2. Falta de una plataforma filosofica establecida en redes para el publico externo. (Valores
corporativos, mision y vision)
3. Poca claridad en cuanto a objetivos en linea a corto y largo plazo
4. Escases en programas o planes que motiven el aprendizaje y la capacitacion de personal en
comunicacion y turismo para manejar redes de la organizacion.
5. Falta de gestion en un plan integral de comunicacion respecto al marketing, la responsabilidad
social y manual estratégico en redes.
6. Falta de estrategias para generar relaciones a largo plazo en los clientes
7. Falta de estrategias ¢ indicadores que guien los medios online como facebook, pagina web y
twitter.

Tabla 5: Resultados matriz de Vester para Kiboko Voyages.

PROBLEMAS P1 P2 P3 P4 P5 Po6 P7 Activos (X)
P1 0 1 3 1 3 0 2 10

P2 0 0 3 1 3 1 2 10

P3 1 3 0 1 3 1 1 10

P4 1 2 3 0 1 0 0 7

PS5 1 3 3 0 0 3 2 12

P6 0 3 3 0 3 0 3 12

P7 0 0 2 0 3 3 0 8

Pasivos (Y) 3 12 17 3 16 8 10
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La matriz esta organizada por filas y columnas, que por convencion toma a las primeras, a nivel
horizontal y las segundas, a nivel vertical. En la matriz se ubican los problemas detectados tanto por

filas como por columnas en un mismo orden previamente identificado, quedando como se ilustra en la

siguiente figura.

Diagrama Matriz de Vester

Y
P3
17 —
P5
16
15 —
14 | 11 1
.3 PROBLEMAS PROBLEMAS
] PASIVOS CRITICOS
12 | P2
11
| p7
10 | p.M
9 = | 9
o P6
2 T 111}
| PROBLEMAS
6 INDIFERENTES
> P1
o P v
3 PROBLEMAS
2 ACTIVOS
1
T L L e e | | %
1 23456 7 89 1011 12 13 14

Tabla 4: para lectura de analisis de resultados de matriz de Vester.

CUADRANTE II: PASIVOS (INERTES)

Se entienden como problemas sin gran influencia causal
sobre los demas pero que son causados por la mayoria. Se
utilizan como indicadores de cambio y de eficiencia de la

intervencion de problemas activos.

CUADRANTE III: INDIFERENTES.
Son problemas de baja influencia causal ademdas que no son
causados por la mayoria de los demas.
Son problemas de baja prioridad dentro del sistema

analizado.

CUADRANTE I: CRITICOS.

Se entienden como problemas de gran causalidad que a su
vez son causados por la mayoria de los demas.

Requieren gran cuidado en su andlisis y manejo ya que de
su intervencion dependen en gran medida lo resultados

finales.

CUADRANTE IV: ACTIVOS

Son problemas de alta influencia sobre la mayoria de los
restantes pero que no son causados por otros.

Son problemas claves ya que son causa primaria del
problema central y por ende requieren atenciéon y manejo

crucial.
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CAPITULO 4

4. DESARROLLO DEL TRABAJO

4.1. PROPUESTA PARA EL POSICIONAMIENTO ONLINE DE LA AGENCIA DE VIAJES
KIBOKO VOYAGES, POR MEDIO DE UN PLAN DE ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION ENFOCADA EN SOCIAL MEDIA

Esta propuesta esta elaborada de acuerdo a tres insumos principales. El primero, segtin los problemas
y/o necesidades encontrados por medio de la Matriz de Vester en el andlisis de resultados de un
diagnostico realizado para conocer la situacion actual y las metas a futuro de Kiboko Voyages
Agencia de Viajes. Segundo, un modelo de estrategia de comunicacion en redes sociales para la marca
textil nacional Shetland referenciado en la tesis de la comunicadora social Lina Yagiie, y como tercer
insumo, la informacion teoérica de los Ebooks de Estrategias de Social Media Marketing de Vilma
Nuiiez, Social Media y Project Manager en MUWOM.

Se debe tener presente que este disefio se propone para realizarla en corto plazo dentro de la
organizacion. Para esto se tuvieron en cuenta las recomendaciones al final de esta tesis, la capacidad

de los recursos de la organizaciéon y el nimero minimo de colaboradoras.

4.2. ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA PARA EL POSICIONAMIENTO ONLINE DE LA
AGENCIA DE VIAJES KIBOKO VOYAGES, POR MEDIO DE UN PLAN DE
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION ENFOCADA EN SOCIAL MEDIA

Plan de estrategias disefiadas especialmente para la agencia de Viajes Kiboko Voyages que sirva como
modelo de referencia a la hora de entrar en la red. La estructura del disefio de las estrategias de
comunicacion se divide en:
* Antecedentes: analisis del contexto de redes sociales en la industria del turismo en Colombia
como en el mundo, y dentro de Kiboko Voyages.
* Publico: los actores y publicos relevantes a quien va a ir dirigida la estrategia, con su
comportamiento y definicion de los nuevos consumidores 2.0.
* Objetivos: lo qué se quiere conseguir con las estrategias. Recordando que una meta puede
tener varias estrategias pero un niumero especifico de responsables encargados de estas.
* Estrategias: como se quiere conseguir cierto objetivo. Por medio de qué idea o concepto.
* Actividades o tacticas: lo que se hara para conseguir los objetivos.
* Recursos: qué objetos, manufactura o mano de obra se necesita

* Indicadores o métricas: herramientas o aspectos con los cuales se va a medir la estrategia.
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4.3. ANTECEDENTES

En el capitulo uno se mencionaba la contribucion del mercado del turismo en un 5% del PIB
aproximadamente y un 6% o 7% del empleo mundial generado por este mismo sector. Colombia es
un pais que se ha visto rezagado por problemas para posicionarse en las nuevas tecnologias, hasta
estos ultimos afios las campafias de los dos gobiernos han enfocado un presupuesto importante en
cuanto a nuevas tecnologias y penetracion de internet en una mayor cobertura en el pais. Noticias que
relatan que La Asociacion de Agencias de Viajes y Turismo de Colombia, ANATO, haya destinado un
presupuesto de US$ 200 mil, solo en el 2010, a posicionar su conocimiento y profesionalismo en la
venta de servicios turisticos deberia ser un gran hecho y festejo, pero que ninglin porcentaje de ese
presupuesto haya sido destinado a la estrategia y planeacion del marketing online hace de este hecho
un verdadero fracaso y la razén se puede adjudicar a la falta de vision, objetivos y diagnosticos
respecto a la forma de generar y gestionar mejores vinculos con los publicos prioritarios en estas

organizaciones turisticas en Colombia.

Catalina Franco, en la conferencia de web 2.0 realizada en mayo del 2011 en la Universidad Javeriana
de Bogota, compartié su experiencia en los ultimos 12 afios trabajando en internet, y en la asesoria
comunicacional en la web, argumentando que mas del 70 % de personas en Colombia hace una
investigacion previa online antes de adquirir un producto o un servicio, por €so es importante tener un
nombre en la web y gestionar la conversacion de la marca en las redes sociales.

Facebook, Twitter, Instagram y Youtube son uno de los medios mas usados por la industria del
turismo. En el 2013, un estudio publicado en hotelmarketing.com expresa que cuatro de las marcas de
viajes mas grandes del mundo estaban en el top 20 de Twitter y cinco entre el top 20 de Facebook, y al
mismo tiempo un 89% de ellas tienen canal en YouTube. El mismo estudio, permiti6 resaltar que la
industria de viajes es una de las pocas que tiene una presencia superior al rango medio en las redes

sociales de Instagram y Pinterest.

Estos hechos, mas los encontrados en el diagndstico de comunicacion y en las cuatro técnicas
aplicadas a Kiboko Voyages, resaltan la importancia y argumentan la propuesta de posicionamiento
online por medio de Social Media para esta agencia de Viajes, ya que es una oportunidad de
crecimiento y gestion para la misma organizacion. Kiboko Voyages no cuenta con un Plan estratégico
de mercadeo o un Plan de comunicaciones que guien los objetivos y metas de posicionamiento. Esto
se debe a que no hay un encargado que realice estas tareas, ni tanto la gerencia ni el responsable de
medios intermitente no conocen ni estan capacitados para entender y saber de las capacidades y
ventajas que ofrece internet y la web 2.0 para la organizacidn, pero si estan conscientes y sienten una

falencia en este campo por lo que es una de sus metas a lograr.
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4.4. PUBLICOS

De decision y comportamiento:

. Colaboradores Kiboko:

En este grupo se contemplan todas las 12 personas que trabajan con la agencia de viajes Kiboko
Voyages, se caracterizan por ser todas mujeres emprendedoras entre los 23 y 50 afos. Ejercen un
papel de decision y de comportamiento, ya que de ellas depende la eficacia, el crecimiento y el buen
servicio que caracteriza a la organizacion y pueden estimular a esta misma. Por otra parte, todas y cada
una ha tenido contacto con los viajes que ofrecen, por lo que brindan un servicio basado en su propia
experiencia ya sea a viajes exoticos por ciudades en Africa o Asia, 0 a cruceros unicos en el mercado
de Royal Caribbean. Son las voces humanas de la organizacion por la que transmite el ser y hacer de

la misma.

. Mayoristas (Agencias de viaje):

La caracteristica principal de este publico esta basada en proveer de servicios a la organizacion. En él
se encuentran enmarcadas las grandes agencias de viaje como Aviatur, y las alianzas en los
continentes a los que ofrecen sus destinos: Triumph Travel (Ciudad del Cabo), Dessert Adventures
(Dubai), Encounters Asia (Dheli), Kobo Safaris (Nairobi, Ciuda del Cabo y Valencia) por lo que si
alguien desde Colombia contacta a estas agencias/alianzas directamente, son remitidas a Kiboko
Voyages como especialistas en las ciudades que brindan. Al ser agencias de viajes mas grandes pero
aliadas, son grandes puentes y mediadores en las redes, y son grandes entes potenciales para generar

conversacion y estrategias en linea.

. Clientes directos:

Este grupo se compone de las personas que contactan a Kiboko Voyages directamente como personas
naturales, ya sea por medio de su pagina web (email), por su nimero teleféonico o por la oficina de la
organizacion. Se caracterizan por ser personas que estan buscando un viaje vacacional exético,
aventurero y diferente de los comunes que ofrecen las grandes agencias de viaje. Este grupo ubicado
generalmente en mayores de 40 afios, es el que mas recomendaciones hace de la agencia directamente

a otros posibles consumidores via voz a voz.

. Competencia:
En este nucleo se encuentran todas las agencias de viaje PYMES especializadas en viajes a diferentes
ciudades, y de igual manera las grandes agencias que ofrecen los mismos destinos que Kiboko

Voyages en el mundo.
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De consulta y opinion:

. Asociaciones:

En este grupo estan inmersas las asociaciones de turismo que acogen a la agencia de viajes. La mas
cercana y principal es la ANATO (Asociacion Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo), por
medio de ella se reciben noticias relacionadas al mercado, actualizaciones, nuevos aspectos del
turismo, desarrollo en tecnologia y certificacion e invitaciones a conferencias y ferias que desarrollan
y benefician al sector para la competitividad no solo en Colombia sino en el mundo.

. Gobierno: por medio del estado se acogen las normas y leyes para que esta empresa pueda ser
legitima y legal ante su publico interno o externo, al igual que mantener contratos legales que acojan
todas las normas de salud, de trabajo, de ética con sus proveedores y colaboradores.

. Asociacion de Abogados: este grupo se caracteriza por ser un aliado en el aspecto legal de
toma de decisiones de la organizacion. Por medio de €l, se lleva a cabo el reglamento o normatividad

con la que se rige la organizacion.

De decision, de comportamiento, de opinion y consulta:

. Comunidad turistica: en ella estd inmersa toda la comunidad hotelera y aeroportuaria, de la
cual dependen los servicios ofrecidos por Kiboko Voyages. Ya sea por reservas, alianzas,
promociones o planes la organizacion esta en permanente contacto con ellas para ofrecer los mejores
servicios y a la vez consultar e informarse sobre diferentes aspectos de los destinos.

Del mismo modo, siendo estos publicos activos y pasivos para la organizacion, al estar la propuesta de
posicionamiento online por medio de estrategias de comunicacion en social media enfocada en la web

2.0, se identifica la clase de nuevo consumidor 2.0 al que va a estar enfocada la propuesta:

Figura 6. Comportamiento del Cliente 2.0

(Tomado de:SocialTec SlideShare 2010. Curso sobre Agencias de Viaje impartido por socialtec en el CdT de

Castellon, Espaiia.)
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— Bogota

Figura 7. Grado de confiabilidad

socialtec

“Indicate your overall level of trustin the following forms of advertising."
| —
Brand Wab sites | ]
Email | signed up for -

==
Newspaper |
Magazina I
v 1
Radio 1
Brand sponsorships I
Soarchongine ads I
Ade boore movios l

Product placemants I

Trust "somewhat" . Trust "completely”

Online banner ads

Taxt ads on mobile phones

0% 20% a0k 60% 80% 100%

(Tomado de: SocialTec SlideShare 2010. Curso sobre Agencias de Viaje impartido por socialtec en el CdT de

Castellon, Espaiia.)

Como se indica en las figuras (6 y 7) anteriores, la importancia para Kiboko Voyages, teniendo como
principal medio de comunicacion es el denominado voz a voz, es que comience a entender y explorar
otros insides que le ofrece el mercado con sus multiples oportunidades de crecimiento. Vemos como
mas del 80% de consumidores en el mercado del turismo, confia drasticamente en otros consumidores,

y de ahi la importancia a gestionar la comunidad de la organizacion.

La figura 6, muestra ciertos comportamientos del consumidor 2.0, en donde los medios online juegan
un papel fundamental en la toma de decisiones. Tirso Maldonado, especialista en viajes y mercadeo,
socio director de SocialTec, denomina a este nuevo consumidor como ADPROSUMER (advertiser +
producer + consumer), estos son los nuevos nativos digitales, en donde la saturacion de informacion y
publicidad del dia a dia, ha hecho que confien mas en la buena experienciay en la recomendacion y
opiniones de otros, que en la mayoria de anuncios por los que son bombardeados en diferentes medios

de comunicacion, tanto online como offline.

El ADPROSUMER se describe como Anunciante porque el consumidor satisfecho sera una voz mas
de la organizacion que comparte y recomienda, generando un feedback que lo convierte en uno de los
mejores prescriptores de la empresa. Productor, porque es generador de informacion, tiene el poder de
valorar, comentar, crear post, videos, fotos, podcasts, y en general contenido valioso que habla de la

organizacion mientras le construye una reputacion online. Y por ultimo pero no menos importante, es
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un Consumidor, porque ademas de generar contenidos y compartir informacion, también esta

generando un ingreso significativo y consumiendo su producto.

Figura 8. Cambios Estructurales

Soclaltec]

En el mundo del software social (web2.0) se distinguen tres generaciones de
usuarios:

* Usuarios de 12-30 afios ( ). Son aquellos que adoptan la
tecnologia de una forma muy natural. Utilizan los sistemas de mensajeria
instantanea, moviles, blogs, georeferenciacion, etc.

= Usuarios de 30-50 afos ( ). Estan en el peak de su
trayectoria profesional, por lo que no tienen el suficiente tiempo para estar al
dia con los avances tecnologicos. Tienen que hacer un gran esfuerzo para
adaptarse a las nuevas tecnologias y aplicaciones en Internet.

» Usuarios 50+ ( ). Aunque la curva de aprendizaje sea alta,
tienen tiempo para investigar y aprender.

La generacion de usuarios de 30 a 50 anos son los que actualmente lideran el
sector hotelero, pero no entienden, ni a la generacion de nativos digitales, ni
a la generacion de usuarios que han superado la barrera de los 50.

(Tomado de: SocialTec SlideShare 2010. Curso sobre Agencias de Viaje impartido por socialtec en el CdT de
Castellon, Espana.)

Por medio de la entrevista semiestructurada hecha a la encargada de medios de Kiboko Voyages,
Natalia Tavera. Hay cierta limitacion en cuanto al target de la empresa, enfocados en usuarios entre 40
y 50+. Esto debido a la capacidad economica, y a la falta de gestion de como llegarles con sus

servicios y productos a otra clase de consumidores.

Figura 9. Porcentaje de usuarios en Colombia menores de 24 afios.

2/3 de los Usuarios de Internet en Colombia son Menores de 35 ahos

= Usuarios de Internet en América Latina son levemente jovenes: 60% de la audiencia de
Internet tiene entre 15 y 34 afios de edad, en comparacion a 52% de la poblacién online
mundial.

= Quienes tienen entre 15 y 24 componen el 40% de la audiencia online en Colombia, en
comparacion a sélo 32% del promedio de América Latina y 26% del promedio mundial.

Composicién de Audionma Internet 15+

Global 26%

m—

m15-24 w25-34 m35-44 m45-54 w55+

() comSCcORE

(Tomado de: Imagen de comScore media Metrics, Estadisticas de Colombia en Redes Sociales. Consultado el 05

de Mayo de 2014. http://www.slideshare.net/nicolasnavarro/estadisticas-de-colombia-en-redes-sociales )
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Precisamente nuevos medios digitales y estrategias especializadas a los nativos digitales y a nichos de
mercado de nuevos consumidores, es una de las estrategias que estd latente en el mercado de esta
PYME. Colombia, segun las mediciones de la empresa comSocre Metrics, es el segundo pais que
posee usuarios online mas jovenes en la red, entre Argentina, Brasil, Chile, México, Peru, Venezuela y

Puerto Rico.

Por esta razon el piblico objetivo al que apuntan estas estrategias online planteadas en la propuesta de
posicionamiento de Kiboko Voyages, esta enfocado en personas entre 15 y 40 afios de edad, abriendo
nuevas posibilidades de mercado en la organizacion, aventureros, deseosos por ver el viejo continente
y destinos exoticos, gustosos por conocer nuevas culturas, nueva fauna y flora al igual de estar a la
vanguardia en tecnologia, poseedores de teléfonos inteligentes que comparten y generan contenido en

la red constantemente.

4.5. OBJETIVOS

Como ya se ha mencionado anteriormente, el objetivo principal es disefiar un plan de estrategias de
contenidos en el mundo online a la organizacion de Kiboko Voyages, esto por medio de la gestion y
la presencia estratégica en el Social Media. Ahora bien, las metas principales para la gestion del

mundo offline de esta agencia de viajes en el mundo online se enmarcan en dos puntos clave:

1. Gestionar branding: Segiin Marc Gobé, experto en branding y autor del libro “Branding
emocional: el nuevo paradigma para conectar las marcas emocionalmente con las personas”
se refiere a la accion de ser y hacer una marca, y como esta es construida a partir de
emociones que nos conectan con el conocimiento de los clientes, ver a la organizacion como

33

receptor y generador de emociones, y asi: “...lograr alzar las compras al mundo de los deseos.”

(Gobé, M. 2005).

2. Generar comunidad virtual: Howard Rheingold (1996) padre del término, define Comunidades
Virtuales como “agregaciones sociales que emergen de la Red cuando un nimero suficiente de
personas entabla discusiones publicas durante un tiempo lo suficientemente largo, con suficiente

sentido humano, para formar redes de relaciones personales en el ciberespacio”.

4.6. PLAN DE ESTRATEGIAS DE CONTENIDO DE COMUNICACION

Una estrategia online es el camino compuesto por una o varias acciones online, por el cual un objetivo
se lleva cabo en Social Media, es decir que estara enfocada en una comunidad virtual.
Por otra parte, no difiere de una estrategia tradicional u offline, de hecho, una estrategia llevada a cabo

en Social Media adapta la estrategia offline, por lo que esta propuesta basara todo su engranaje en
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hacer visible y construir la personalidad de Kiboko Voyages y la manera como se comunica, se respira

el ser y hacer de la misma dentro del mundo virtual. Para esto la propuesta se basa en las siguientes

ventajas competitivas y atributos diferenciales de Kiboko Voyages como Agencia de viajes:

a)
b)
c)
d)
e)

Ambiente familiar

Vender desde la propia experiencia

Instinto y servicio femenino

Cercania y amabilidad de servicio personalizado o Tailor Made

La aventura y lo exdtico como un placer de vida.

Segun Sabaté, F., Cafiabate, A., Velarde-Iturralde, M. A. y Grifion-Barcelo, R. (2010) profesionales de

comercio y administracion, publicaron el “Uso de estrategias de comunicacion en internet de las

agencias de viaje espariolas”. Los autores hacen referencia a la clasificacion de los cinco tipos de

estrategias de comunicacion en Internet de Orense-Fuentes y Rojas.Ordufia (2008) para agrupar los

canales, los dominios y los elementos de cada uno en internet: de marca, de permiso, de resultados,

virales y de medios sociales o Social Media. Para esta propuesta de trabajo, nos basaremos en las

estrategias virales y de medios sociales, codificadas por los primeros autores espafioles nombrados al

inicio de este parrafo como SMM (Social Media Marketing).

Figura 10. Tabla de clasificacion Estrategias de comunicacion en Internet: Estrategias Virales y de Medios

Sociales (SMM)

Nombre de la
estrategia de
marketing

Elemento internet

Dominio

Descripcién

SMM. Viral

Accidn de promocion
basada en contenidos
multimedia habituales
en las redes sociales
(fotos, videos, PDF,
presentaciones

y elementos
interactivos)

Lista de distribucion
(BD de correos
electrénicos) y/o
medios sociales

Campanas de promociéon en Internet basadas en el con-
tagio (que sea el propio usuario quien transmita viral-
mente el mensaje). Se caracterizan por: 1) basarse en el
uso del correo electronico o de los medios sociales como
medio de expansion, y 2) campanas o iniciativas origi-
nales realizadas en base a contenidos habituales de las
redes sociales (videos, presentaciones...) que pueden in-
cluir procesos de interactividad.

SMM*.
Interaccién
en blog propio

“"Apuntes” en blogs y
conversaciones

Blog propio de la
empresa

Tener un primer nivel de presencia en los medios sociales
y aumentar la interactividad con los consumidores a tra-
vés de un blog propio, que permita conversaciones que
mejoren el servicio al cliente y les aporte valor afadido.

SMM.
Interaccién en
medios sociales

“"Apuntes” en blogs y
conversaciones

En los distintos

medios sociales:

- Blogs y sitios web
de facil edicién

Tener presencia en los medios sociales, escuchar lo que
se comenta de la marca y reaccionar ante comentarios
negativos.

externos (wiki®)
- Redes sociales
(Tomado de: Screenshot del PDF del Profesional de la Informacion, Uso de estrategias de comunicaciéon en
internet de las agencias de viaje espafiolas. Consultado el 05 de Mayo de 2014.

http://www.elprofesionaldelainformacion.com/contenidos/2010/marzo/05.pdf’)
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4.7. CARACTERISTICAS DE FACEBOOK

Es una red social que permite conectarnos con amigos y conocidos, compartir fotografias, videos,
estados, entre otros. Para acceder a una cuenta de Facebook, es necesario crear un usuario y
contrasefia. Esta esta disponible para dispositivos Android y iOS. Ademas cuenta con plataforma web.
Asi mismo tiene un sistema de linea del tiempo, en la cual se visualizan los contenidos de aquellos que
son amigos o seguidores. Recientemente, Facebook implemento6 el uso de numerales o hashtags (#)

para mejorar la ubicuidad de la informacion.

Su portafolio de servicios ofrece la posibilidad de tener un directorio de amigos, el acceso a perfiles
tanto empresariales como personales, un chat para mensajes instantaneos, albums de fotos, la creacion
de grupos y fan pages, asi como tener un correo personal y un calendario de eventos y cumpleafios.
Por otro lado, el uso de aplicaciones y juegos. Lo que amplia la posibilidad de interaccion con la

plataforma.

En cuanto a herramientas, facebook ofrece un gran niumero de gadgets y aplicaciones, que permiten
potenciar una cuenta. En el caso de las fan page, facebook ofrece insights, ademas de herramientas de
medicion que permiten ver quien sigue el perfil, cuantos “me gusta” ha tenido cada publicacion,
posibilitando la generacion de estrategias con los publicos. En término generales, facebook ofrece un
administrador para la pagina que permite potenciar la marca, construir audiencia, generar publicidad, y

promover la pagina para incrementar el nimero de seguidores.

Por otro lado, esta red social tiene un gran nivel de penetracion en Colombia, siendo el quinto pais en
Latinoamérica con mayor numero de usuarios, y a nivel mundial el nimero 16 en la lista de paises que
mas usan Facebook.

Figura 11. Posicion de Colombia en red social Facebook

Total Facebook Users 17 411 160
Position in the list 16
Penetration of population 39.39%
Penetration of online population 103.04%
Average CPC $0.07
Average CPM $0.02

(Tomado de: Colombia Digital. Colombia en la posicion 16 de mayor uso de Facebook en el mundo. Consultado

el 04 de mayo de 2014. Tomado de: http://colombiadigital.net/actualidad/nacional/item/4319-colombia-en-la-

posicidon-16-de-mayor-uso-de-facebook-en-el-mundo.html)
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Figura 12. Tipos de formatos de contenidos en Facebook.

Tipos de contenidos

Videos Notas
Publ1cac1on de Fotos, albumes de Videos subidos Nota (como post
un texto fotos, infografias directamente a Fb de blogs)

.

Eventos
Se crea una Cupones, U%%ai%%i&agém
pagina para cada descuentos y cancion Spotify, foto,
evento ofertas etc.

(Fuente: Imagen Ebook - Los contenidos mas efectivos en Facebook - II Edicion .pdf.. Consultado el 04 de
Mayo de 2014. Tomado de:
https://docs.google.com/uc?id=0BwgtlkIpOuEvU1dSQI3Q3Fqcnc&export=download)

4.8 CARACTERISTICAS DE INSTAGRAM

Es una aplicacion y red social que permite compartir fotografias y minivideos de duracion de 15
segundos. Esta esta disponible para dispositivos Android y iOS. Ademas cuenta con plataforma web

para aquellos usuarios que no cuentan con uno de los dispositivos mencionados anteriormente.

Instagram maneja un sistema de Numerales o Hashtags (#) que permite rotular las fotografias y videos
para facilitar la busqueda de los mismo, es decir, pueden ser utilizadas como palabras clave para la
ubicuidad de la informacidon. El sistema de manejo de Instagram implica seguir o ser seguido, tal como

en Twitter. De esta manera veremos y podran ver el contenido publicado.

Para acceder a una cuenta de instagram, es necesario crear un usuario y contrasefia, el cual se puede
hacer rapidamente a través de una cuenta en Facebook. La aplicacion cuenta con una seccion de
noticias, donde veremos quién nos esta siguiendo y quien ha gustado de nuestras fotos y videos. Por
otro lado hay una seccion de las fotos y videos que son populares. De igual forma hay una linea del
tiempo donde encontramos las imagenes que han sido subidas por aquellos usuarios que estan siendo

seguidos. Y finalmente, un album de las fotos que ha sido subido por el usuario duefio del instagram.

Esta red social que lleva tan solo 4 afios, ha tenido un gran crecimiento, alcanzando mas de 80

millones de usuarios. Esta red social ha incentivado el crecimiento masivo del marketing de marcas, lo
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que ha llevado que cada vez mas las organizaciones hagan uso de esta para mejorar la relacion cliente-

empresa. (Schoelfeld, citado en Payo, 2012)

4.9. ESTRATEGIAS SMM VIRAL Y DE INTERACCION EN MEDIOS SOCIALES
EXTERNO BASADAS UNICAMENTE EN REDES SOCIALES

Las redes sociales que se utilizaran seran Facebook e Instagram, debido a que se pretende generar una
propuesta que se pueda llevar a cabo con un encargado y colaborador de la organizacion que maneje
estas redes sociales. Estas plataformas se escogieron por cuatro puntos clave: primero, al ser una
agencia de viajes que pretende vender desde la propia experiencia de las colaboradoras, el formato
visual que manejan estas dos redes servira al hacer mas explicito los servicios y oportunidades que
ofrece la agencia de viaje (diarios de viajeros, fotos de destinos, hoteles, servicios, videos,
declaraciones, safari tours, stands de ferias, etc), teniendo asi un mayor impacto. Segundo, son redes
que aunque necesiten una actualizacion y periodicidad, no requieren de una respuesta tan inmediata
como lo es Twitter y su comunidad. Tercero, todos los contenidos compartidos en Instagram, son
publicados inmediatamente en Facebook, teniendo asi un mensaje coherente y mas viral ahorrando
tiempo en la generacion de mas contenidos. Finalmente el cuarto punto clave, es el nivel de uso y
penetracion de Facebook e Instagram es de los mas altos en Colombia y América Latina, por lo que,
en su mayoria, el publico al que se dirigen estas estrategias planteadas para Kiboko Voyages son

activos en la red y manejan estas redes sociales.

Estrategias
* Branding visual de la marca en Facebook e Instagram
* Definicion de palabras clave de Kiboko Voyages para determinar referencias.
* Generar promociones virales como incentivo para ser compartidas
¢ Utilizar a marcas y agencias aliadas mas influyentes para generar conversacion
* Gestionar Campafas de publicidad online

¢ Realizar concursos que movilicen a usuarios a seguir.

Propésito: Exponer el ser y hacer de la empresa por medio de contenidos graficos, audiovisuales,
llamativos para los usuarios de Facebook y generar una perfil en la red social de Instagram,
vinculando los atributos de familiaridad, personalizaciéon y de aventura exotica como un placer de vida
que inspira la esencia de Kiboko Voyages y sus colaboradoras. Al igual que movilizar y gestionar

contenido que inspire y atraiga a nuevos seguidores.
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4.10. ACTIVIDADES

4.10.1. Actividades en la red social Facebook

Redisefio de perfil: Con un fin informativo, especificar direccion de oficina, la mision y la vision de la
organizacion, afios en el mercado, ventajas competitivas, y perfiles de las colaboradoras viajeras. A su
vez, un reel viral dinamico con fotos de la linea de imagen de Kiboko Voyages, en el que la gerente y
las directoras de departamentos hablen de la organizacion y sus experiencias de viajes. De esta manera
se conectan directamente con los publicos y se conoce mas a fondo quiénes nos hablan detras de la

marca; al ser una pequefia compaiiia se puede transmitir de esta manera el atributo de familiaridad.

Asi entonces, con un informativo y promocional, gestionar la opcion de calendario de eventos en la
FanPage, donde se indiquen especificamente viajes de las colaboradoras, ferias de turismo, y
festividades especiales de los destinos ofrecidos. Publicacion de promocion de tarifas y descuentos
especiales pero buscando insights relacionados con los destinos ofrecidos, ejemplo: planes especificos
para buceadores, para solteros aventureros, recién graduados, despedidas de soltera(o) al estilo “Wild”

(Salvaje) haciendo referencia a los Safaris.

Para ayudar a la conexion con el atributo de familiaridad, placer en lo exotico y vender desde la
experiencia que tiene Kiboko Voyages, publicar y actualizar albums de fotos por medio de la
categorizacion de: album por cada colaborador con sus viajes (diario de campo de cada una), album de
clientes y grupos de viaje, album de cada ciudad de destino ofrecida con los nombres de cada lugar
especial para visitar, album de hoteles y restaurantes de cada destino. Esto con la finalidad de
gestionar contenido que proporcione ‘/ikes’, mayor informacion, y promocion de los servicios y su
gente.

Publicar noticias relacionadas con Safaris, Africa, Ecosistemas y animales que los representan, todo
esto a lo largo de la semana, al igual que apartados de prensa importantes cuando han pautado en
revistas de turismo. Divulgar la publicidad de ferias a las que asisten a lo largo del afio. Del mismo
modo mantener informados con posts dinamicos, videos, thumblers o collages, acerca de tips de viaje
hacia los continentes que ofrecen, documentos que se necesitan para viajar, informes de climas,

monedas, sitios turisticos, idioma, comida, geolocalizacion, etc.

Publicar posts antes de las ferias de turismo para generar un concurso alrededor de una trivia y de
compartir la publicacion con un amigo: “Si estas interesado en ser un invitado especial de Kiboko
Voyages y vivir una aventura para conocer todos los planes de turismo que ANATO trae para ti en la
feria de Turismo de Corferias, comparte y responde correctamente las preguntas enunciadas en la

foto que acabamos de publicar. Los primeros 10 aventureros ganaran una entrada doble”.
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Para generar comunidad, actividades que se enfoquen en campaiias virales con el concepto de fusionar
la musica y la comida para posicionar la cultura de los destinos que ofrecen, todo relacionado con
Africa y sus caracteristicas. Por ejemplo, videos, imigenes y recetas de las tribus preparando sus
comidas tipicas, fotos de los platos famosos en los restaurantes de los hoteles de lujo, todo con el fin
de despertar el branding emocional que genera justamente emociones: hambre, curiosidad, deseos,

ganas etc.

Estos videos e imagenes pueden ir acompafados de preguntas que generen interactividad y
engagement entre los usuarios y con los usuarios, lo que pueden producir pequefios foros de opinion
como: “jDelicioso plato de Namibia preparado por Anabeb de la tribu Himba! ;Con quién y en donde
lo quieres compartir?”, “;Leon, Jirafa, hipopotamo o tiburén...con cual te identificas mas?”, o videos
cortos relacionados con la musica: “jMira estos apartados de cantos africanos! ;Cual es tu favorito?”.
Estas actividades estratégicas pretenden gestionar no sélo los ‘me gusta’ sino la opcidn de etiquetar a

personas, compartiendo asi el contenido y haciéndolo visible para mas usuarios.

Por otra parte, crear publicaciones especificamente para aumentar los ‘likes’ o ‘me gusta’ y el
‘compartir’ o ‘share’, como ejemplo: una foto dividida en dos, por un lado mostrando la aventura,
(foto de un safari o un hotel mévil con una manada de Nus pasando), y por el otro el lujo (la toma de
un crucero con sus comodidades o un hotel lujoso en la India), con el comentario de: Aventurero vs
Lujoso. Eres aventurero = Me gusta, Eres lujoso= Compartir. Esto incentiva el proceso de gestionar la
marca (branding) por mostrar sus servicios y productos al igual de generar comunidad, ayudando del

mismo modo a sondear que planes y destinos se estan ofertando mas.

El Bbranded Content, también es importante para generar ruido, engagement y reconocimiento o el
llamado awareness en las redes sociales. Ejemplo: Publicar una campaiia de frases o situaciones que te
amargan o alteran los dias con el concepto de Hakuna Matata y el logo de Kiboko Voyages , “Hoy es
Lunes... pero Hakuna Matata”, “Que hoy sea tu aniversario y ...lo hayas olvidado! Hakuna Matata”.

A la vez, usar publicaciones sencillas con frases de grandes pensadores que inspiren el dia de los

usuarios que visitan el perfil, para este caso de Kiboko Voyages, frases de Nelson Mandela pueden

ayudar a relacionar su mision y lucha por Africa.

Otra actividad dirigida a los objetivos planteados, es jugar con los fans y usuarios con ciertas
publicaciones. Por ejemplo, postear en Facebook, dos imagenes del logo o de paisajes de destinos de
Kiboko Voyages que se quieran promocionar, las dos con la misma apariencia pero que contengan 10
diferencias, publicando asi: “Es momento de relajarnos y viajar un rato, ;Te atreves a encontrar las 10

diferencias?.
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4.10.2. ACTIVIDADES EN LA RED SOCIAL INSTAGRAM

Con el objetivo de gestionar el branding de Kiboko Voyages, publicar contenido promocional por

medio de concursos como: “;Qué es lo mas salvaje que has hecho en tu vida?”, con la creacion de un

hashtag o numeral #SoySalvaje, permitiendo generar un capital simbolico y referente de la marca y
sus servicios por medio de iconos visuales que conecten la cotidianidad de cualquier usuario con la
marca y logo de Kiboko Voyages. Los usuarios subiran en la red un video o fotografia que demuestre
lo mas salvaje, alocado o aventurero que han hecho en su vida, generando comunidad, viralidad y
conversacion. Del mismo modo, se conectan las dos redes sociales Facebook e Instagram, en donde

las reglas del mismo concurso dicten seguir a la cuenta oficial de Facebook.

Publicar imagenes “trends” en las redes como el “Keep Calm”, o memes y frases pegajosas en dias
laborales y festivos, generando asi también esta clase de graficas en dias culturales, de turismo, o

festivos de los destinos, pudiendo asi conectar a los usuarios ¢ inspirando a dar “likes” o ‘me gusta’:

Figura 13. Perfiles de marcas usando tendencias virales para generar conexién con usuarios.

-
Ultima moda
E UNO i ‘ i Disneyland
July 23, 2012 February 3

Go ahead, make my day.

«GOAHEAD...
- NS

KEEP

CALM

AND

SPIN ON
Disneyland

Like - Comment - Share [ 4,184

Y 44,967 people like this.
Like - Comment - Share 25611 600 5 5,700 2 View previous comments deizs

(Tomado de: Imagen Ebook - Los contenidos mas efectivos en Facebook - II Edicion .pdf.. Consultado el 04 de

Mayo de 2014. https://docs.google.com/uc?id=0BwgtlkIpOuEvU1dSQII3Q3Fgcnc&export=download)

Para conectar a los fans y seguidores con nuestra marca y proceso de servicio, se puede generar
contenido behind the scenes o detras de camaras, en el que por medio de los videos de 15 segundos de
Instagram, se pueden mostrar procesos de entrar al avion, llegar a un destino, y disfrutar de una
comida en el hotel, con el hashtag de #BonVoyage ,0 al mismo tiempo, mostrar el proceso de montaje
de los stands en las ferias de turismo a las que asiste Kiboko Voyages durante todo el afo y asi

promocionar un evento y destino.

Sacando provecho del aspecto visual de Instagram, un catalogo en linea, hace mas visible sus destinos,

promociones del mes, y servicios ofrecidos de una manera grafica, ayudando a exponer la marca con
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mucha mas recordacion. Al igual, publicar tips y datos curiosos del continente, los habitantes y demas

ER]

aspectos de la vida de los destinos que ofrecen, con el titulo de publicacion de “;Sabias que?...”.

Por otra parte, conectando la campafia de recetas culinarias de los lugares de destino de Kiboko
Voyages, Instagram podria ayudar a gestionar el llamado “Do It Yourself” o hazlo ti mismo.
Mostrando el paso a paso ya sea por collages de imagenes o video, el como hacer una receta de los
sitios turisticos, promocionando y conectando a la interactividad con sus usuarios. Estos contenidos
suelen ser muy ventajosos porque aunque pretenden promocionar y mostrar la marca, se convierten en

enlaces y maneras de relacionarse con todo tipo de publico.

Por ultimo, cabe resaltar que todas las actividades deben ir enlazadas con la creacion de hashtags (#)
de las palabras claves de Kiboko Voyages, las cuales se han enlistado en un nimero de 10 para limitar
su recordacion y ayudaran mas adelante, al posicionamiento de estrategias en las diferentes

plataformas de la web 2.0:

- Africa

- Hipopdtamo

- Kiboko

- Aventura

- Salvaje

- Cruceros

- Experiencias

- Safari

- Voyage

- Hakuna Matata

Al igual, hay hashtags (#) ya popularizados y virales segln la categoria de viajes y turismo, que se
pueden utilizar para movilizar ain mas la publicacion, ejemplo de viajes: #photooftheday

#picoftheday #nofilter #instagood #instagramers #bestoftheday #food #travel. (Nufiez, V. 2013).

4.11. RECURSOS

* Econdmicos:

- Creacion de un presupuesto: Donde en detalle se manifieste la distribucion de las tareas y
equipo necesario para llevar a cabo las estrategias y el dinero asignado a cada una de ellas.

- Pago de salarios: En el caso del Community Manager y demas outsourcings necesarios. (En
caso de que la organizacion decida contratar un experto )

- Pago de otros: Factura de celular (Smartphone), software o licencias, e imprevistos.
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* Técnicos y tecnolégicos:

- Capacitaciones: para aquellos que esten gestionando las redes sociales. En el caso de Kiboko
Voyages, quienes vayan a documentar los viajes y experiencias.

- Encargada en creacion de contenidos: Persona especializada en el manejo de las redes
sociales, también conocida como community manager. Esta persona debe tener habilidades y
cumplir con requisitos como: buena redaccion, ser un conocedor de estrategias en redes
sociales, ser proactivo, tener la capacidad de trabajar en equipo, debe saber manejar el
lenguaje correcto para comunicarse con los usuarios, conocer sobre programas dirigidos a la
creacion y administracion de contenidos en la web, tener disponibilidad 24 horas los 7 dias de
la semana. Ademas debe conocer por lo menos el 95 % de herramientas y ventajas que ofrecen
las redes sociales de las cuales hara uso.

- Herramientas de medicion: Es importante que se tengan herramientas que permitan medir
los insights o percepciones y movimientos en las redes sociales, para que sean mas efectivas
las estrategias que se lleven a cabo por parte del community manager.

- Smartphone, tablet o computador: que le permita estar conectado al internet para poder
estar conectado en todo momento.

- Bases de datos: acceder a la informacion de clientes con la que cuenta Kiboko Voyages para
la creacion de una base de datos, lo que permitira gestionar estrategias para mejorar la relacion
cliente-empresa.

- Cuentas en las redes sociales: Contar con perfiles activos en las redes sociales a utilizar.

- Uso de herramientas google: Que permitan posicionar en buscadores las redes sociales.

4.12. INDICADORES O METRICAS

La forma mas eficiente de medir y controlar lo alcances de las estretagias en redes sociales, es el uso
de las conocidas KPI (Indicadores clave de rendimiento), las cuales son herramientas que permiten
evaluar y analizar el progreso de la estretegia que se esté implementando. Estos seran usados para

medir la efectividad de las estretagias propuestas para este trabajo.

Se utilizaran las herramientas:

-Administrador de gestion de Facebook: Permite medir el movimiento en el perfil de facebook. Alli
mismo se tiene la posibilidad de ver la cantidad de likes por publicacion, el nimero de personas que

han visto el mismo, los insights y estadisticas demograficas de los usuarios.

-Statigram: Funciona como herramienta de medicion, la cual proporciona estadistica demograficas de

los usuarios, estadisticas de interaccion, entre otros. Asi mismo ayuda gestionar de forma mas efectiva
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la publicacion de contenidos, ya que arroja las horas en que hay mas flujo de usuarios para compartir

informacion o contenidos.

A continuacion se presentan los indicadores con las cuales medir cada una de las seis estrategias

propuestas para las redes sociales Facebook e Instagram

1. Branding visual de la marca en Facebook e Instagram:

Métricas:

* Numero de visitas: No solo de los usuarios concurrentes, sino

también de los nuevos.

* Numero de “me gusta”: permite determinar si existe gusto hacia los
nuevos cambios del perfil.
* Comentarios de los usuarios: Comentarios positivos o negativos sobre

el redisefio de la marca.Numero de clics dados por los usuarios en la

red.

¢ Numero de estados compartidos: definan qué mide este item.

2. Definicion de palabras clave de Kiboko Voyages para determinar referencias.

Métricas:

* Numero de busquedas de la palabra: Permite medir la efectividad de

la o las palabras usadas.

* Numero de visitas: No solo de los usuarios concurrentes, Sino

también de los nuevos.

* Numero de publicaciones por etiquetas o hashtags (#).

3. Generar promociones virales como incentivo para ser compartidas.

Métricas:

* Numero de “Me gusta”: Permite ver si la campaiia tuvo acogida o si
por el contrario fue rechazada.

¢ Comentarios: Positivos o negativos sobre la propuesta de promocion.

* Numero de Clics de los usuarios en la imagen de la promocion.

* Numero de ventas.

* Numero de participantes de la promocion.
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4. Utilizar a marcas y agencias aliadas mas influyentes para generar conversacion.
Métricas:

* Numero de redireccionamiento al momento de clic en enlaces de las
marcas aliadas: midiendo la efectividad de la actividad.

* Numero de likes tanto en contenidos de facebook como en las
fotografias de Instagram.

¢ Numero de comentarios.

* Numero de crecimiento de seguidores.

¢ Numero de comentarios con respuesta.

5. Gestionar Campaiias de publicidad online.

Métricas:

* Numero de rediccionamiento a los perfiles: que se vean reflejados en

las estadisticas de las redes sociales asociadas a la campaiia.

¢ Numero de “me gusta”.
¢ Numero de nuevos usuarios.

¢ Numero de crecimiento de seguidores.

6. Realizar concursos que movilicen a usuarios a seguir (follow).

Métricas:

*Numero de “me gusta” en el fan page: Para medir la efectividad del
concurso.

*Numero de nuevos usuarios.

*Numero de crecimiento de seguidores.

*Numero de participantes en el concurso.
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CAPITULO 5

5. RECOMENDACIONES

Pensar la comunicacion en los Social Media como una fiesta en nuestras casas, donde gestionamos la
comunicacion a partir de lo que hariamos o no para ser mejores hosts y generar fidelidad y

credibilidad en la marca.

Como principal factor hay que crear un ecosistema social para que el engranaje total de la
organizacion fluya en base a la comunicacion por medio de redes sociales y genere contenido en
Social Media. Por consiguiente se debe definir un perfil y el tipo de relacion con la que queremos ser
percibidos por el usuario y asi crear a partir de esto una estrategia asertiva. Aqui el compromiso es
igual de serio del que se quiere del consumidor. Es importante saber que no es tarea de una persona si

no de varias hacer que una plataforma se mantenga y ejecute de manera ideal.

Otro punto para activar una plataforma virtual y gestionarla, es oir qué nos estan diciendo para saber
como hay que actuar, es decir, explotar herramientas de monitoreo para enganchar y escuchar.
Asimismo, se tiene que explotar el Social Graph: amplificar el proceso de comunicacion, es decir
pensar cOmo generar nuevos comentarios que creen conversacion positiva para asi activar a los
usuarios dentro de la comunicacion y por ultimo evaluar, es decir que de acuerdo con el objetivo de
nuestros programas debemos asignar valores a las siguientes variables y ponderarlas: la interaccion,
entendida al como yo activo una conversacion y qué reaccion de respuesta tengo. La autoridad,
cuantas personas se suscriben a mi contenido. La influencia, enfocada a como se logra que la gente
realmente tenga en cuenta la marca que se promueve, y por ultima la participacion, haciendo que la

gente participe en las publicaciones, suba contenido y comente.

Cada una de estas variables tiene un peso distinto y no deben medirse por igual, esto se llama IOR:
Impact Over Relationship. Lo realmente importante es que haya una tactica y estrategia detras de la

creacion de una plataforma, y las claves de la activacion de redes ayudan a esto.

Los 5 factores importantes a considerar para un plan de estrategias para el posicionamiento:
evangelizar la marca, es decir generar un punto de partida que nos haga inicos o impresione nuestro
contenido, segundo, abrirse a espacios de conversacion, tercero, estar preparado a problemas, y

finalmente pensar la activaciéon como un activo y una inversion a largo plazo.

Ahora bien, para que lo anterior se lleve a cabo, hay unos tips para el manejo de social media: 1)
definir las relaciones 2) escuchar 3) decir algo desde lo que soy como marca 4) aprender a escribir 5)

generar real valor para los seguidores y 6) incluir siempre un plan de estrategias.
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El papel del encargado en Social media o contenidos es indispensable, al igual, es altamente
recomendable que Kiboko Voyages se active en redes sociales teniendo en cuenta que debe estar
preparada y que es una estrategia a largo plazo que se convertird en un activo de la compaiiia. Del
mismo modo, debe obedecer a una estrategia de comunicacion con definicion de actores y procesos
claros, para asi establecer pardmetros de medicion constantes y revisiones de resultados para construir

proactivamente lo que hace la diferencia en la ejecucion de un proceso.

Se debe entender que NO es gratis estar inmersos en la web 2.0 o en las redes sociales, asi sean
plataformas gratuitas en su mayoria. El mantenimiento, sostenimiento y medicion de estas no lo son y

vale.

Factores como el coaching, deben ser incentivados desde la gerencia misma para generar mejores
resultados y, a largo plazo, un mayor crecimiento de la empresa basandose en los logros personales y a
la vez en las metas organizacionales de Kiboko Voyages. Capacitaciones de crecimiento y
fortalecimiento en redes sociales para conocer corporativamente estas redes ampliarian la vision

estratégica y permitirian menor rango de errores a la hora de manejar estas redes.

Se recomienda que Kiboyo Voyages invierta mas en sus canales de comunicacion online. Esto quiere
decir a su vez, que entienda a la comunicacion como un aspecto de gran valor, que necesita recursos y
encargados capacitados y en constante aprendizaje de las tendencias. Lograr que en los canales
externos la informacion sea publicada estratégicamente y acorde al receptor sabiendo que se quiere
lograr. Contratar a un Content Manager, Community manager o comunicador con habilidades en
social media, es imprescindible para que la gestion online se lleve a cabo de manera efectiva,

periodica y planeada.

Incrementar el nimero de seguidores y usuarios de Facebook e Instagram no lo es todo ni es suficiente
para gestionar una voz completa online. Esto se debe hacer siempre por medio de un plan de
marketing, plan de contenidos o plan de estrategias en social media que guie la labor y las

publicaciones con objetivos claros.

Al estar inmerso en el sector del turismo, es necesario que se una a redes y comunidades que generan
conversacion en linea. Elaborar un blog corporativo con los perfiles y experiencias de los viajes
realizados por cada colaboradora, seria de gran ayuda para tener Top of Mind entre lideres de opinion

y bloggeros que podrian influenciar de manera positiva a la organizacién y su reputacion.

El establecimiento de objetivos por departamentos podria generar tareas mas claras y mejor manejo

del tiempo. Planear los logros a corto, mediano y largo plazo, prioriza las necesidades y aumenta la
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efectividad al realizarse mayores tareas por departamentos, pudiendo mermar el problema de falta de

capacidad de personal.

Kiboko Voyages debe plantear protocolos especificos en un manual o guia de medios que permita a
todas las colaboradoras, tener claridad sobre los procedimientos y estrategias a las que apunta la

organizacion.

Para poder posicionarse y exponer la identidad concreta a los publicos prioritarios, se recomienda a su
vez, un constante mantenimiento en cuanto al cuidado de relaciones a largo plazo de sus clientes y
proveedores. Para esto, es necesaria la creacion de un plan que se enfoque en la fidelizacion de

clientes actuales y potenciales, no s6lo en sus medios online sino offline.
Actualizacion y periodicidad en las publicaciones que permiten retroalimentacion directa. No basta

con tener presencia en los medios virales sino tener una estrategia y efectividad en los contenidos que

se emiten.
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CAPITULO 6

6. CONCLUSIONES

Muchas veces se ve a las PYMES como organizaciones en desventaja frente a grandes compaiiias,
pero los medios online y las nuevas tecnologias pensadas estratégicamente permiten que simples
gestiones y actividades muevan grandes masas y comunidades en la red. Esta propuesta permitio
mostrarle a Kiboko Voyages como competir en el mercado online con un plan de estrategias

medibles, alcanzables y realizables segun sus capacidades de crecimiento.

Se pudo comprobar que factores como su alto grado de cohesion, la solidaridad de género y la
estrechez de sus relaciones, han arrojado muy buenos resultados tanto comerciales como en clima
laboral, por lo que estan preparados como organizacion para hablar externamente con un publico y
comunidad atn mas directa, para ser conocidos y posicionados. Existe una clara relacion entre todos
los atributos evaluados (familiaridad, experiencia, solidaridad de género, personalizacion o Tailor
Made, aventura y lujo como estilo de vida). Cada atributo se articula con los demas y, en conjunto,
permiten guiar estrategias que consolidan a Kiboko Voyages como agencia de turismo lider en

destinos exoticos y cruceros.

La comunicacion y el mercadeo gestionados de forma estratégica, permiten establecer relaciones
solidas, mantener y crear expectativas, facilitar el trabajo, evitar roces o conflictos y posicionar a la
organizacion por medio de una proyeccion favorable a largo plazo, que es el fin ultimo de estas dos

disciplinas.

Con el fin de realizar un diagnostico y una propuesta para un plan de estrategias de comunicacion, se
deben implementar y mezclar diversos tipos de herramientas. No basta con realizar encuestas o
sondeos, ya que a través de diferentes instrumentos y su respectivo analisis es que se conoce la

realidad de una empresa.

El papel de la comunicacion es fundamental en una organizacion, ya que es la que permite determinar
si las relaciones estan siendo efectivas, estables, eficientes y eficaces. Un flujo de comunicacion, tanto
online como offline, con problemas o trabas se traduce en un mal desempefio, malentendidos, peleas y
crisis, incluso malos resultados financieros, que pueden llevar a desprestigiar a una marca y a ponerla

en desventaja con una mala reputacion online.

Desde la estrategia de comunicacion planteada, Facebook e Instagram brindan beneficios
comunicacionales logrando acercarse, conocer, medir y relacionarse con publicos desconocidos para la

organizacion, gestionando asi su comunidad y generando reconocimiento tanto de la marca como de
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sus servicios y ventajas competitivas en el mercado. Esto puede contribuir al crecimiento de la
organizacion y a ideas creativas, que junto a las tendencias del entorno y sus nuevos consumidores,
llegaran a proporcionar nuevos insights y nichos de mercado que evolucionaran en nuevos planes y

servicios turisticos dentro de Kiboko Voyages.

Por ultimo, el aporte que nos deja como comunicadoras sociales el construir estas estrategias, fue
medir nuestras capacidades conceptuales, intelectuales y creativas aplicadas en una practica real
dentro del mercado en una empresa de sector, pudiendo darnos cuenta de nuestras habilidades y retos
competitivos, que nos haran destacarnos y a los cuales vamos a salir a enfrentar en el mundo laboral.
De la misma manera, realizar esta propuesta, nos hizo resaltar y ver a la comunicacion desde su objeto
de estudio que son las relaciones de nosotros con el medio, pensar en que todo integrante de un
sistema hoy en dia es un ser organico, hasta las mismas organizaciones, adaptables, modificables, que

requieren de cuidado, que respiran y conviven en nuestra misma comunidad.
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