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Introduccién

Internet representa la principal herramienta del sector
turistico para dar a conocer servicios, llevar la oferta
alrededor del mundo y cautivar a quienes buscan un
destino paradisiaco donde pasar sus vacaciones. En este
contexto, se hace necesario que las empresas reconoz-
can el valor de los activos digitales y que aprendan a
utilizarlos correctamente para sacarles el mejor prove-
cho en beneficio de su actividad comercial.

Las redes sociales han revolucionado la forma en cémo
las marcas se acercan a sus consumidores en practica-
mente todas las areas de negocio. Pero es especifica-
mente en el turismo donde la distancia hace que sea
imprescindible acercar la experiencia a los potenciales

consumidores. Internet es el canal fundamental para
promover la gestién de servicio y dinamizar el negocio.

Algunas marcas se dan el lujo de utilizar el Internet
simplemente como un canal de exposicién pasivo,
donde se conforman con garantizar la presencia digital
sin que esto necesariamente aporte al negocio. Pero en
el caso del turismo, sin una apropiada gestién de los
canales digitales se desaprovecha significativamente la
oportunidad de conectar con los potenciales clientes.

A continuacién, presentamos un estudio sobre la pre-
sencia digital y la influencia de las empresas que con-
forman el sector turistico en la Reptublica Dominicana.
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Metodologia

El propdsito de este estudio es medir la presencia digital
y el nivel de influencia de las principales marcas que
lideran el sector turistico en la Repuiblica Dominicana.
Los planteamientos se presentan sobre la base de la ex-
ploracién de los activos digitales de las instituciones mas
representativas de cuatro categorias:

o Lasinstituciones y organizaciones sectoriales re-
lacionadas con el turismo. Las autoridades regulan
el sector y trabajan de forma transversal con los pro-
veedores y beneficiarios de la industria turistica en
el pais. Las organizaciones trabajan con los intereses
comunes del sector y subsectores, y colaboran en su
potenciacion.

o Los proyectos de turismo inmobiliario, por tratarse
del principal diversificador de la oferta en la Repu-
blica Dominicana.

o Lasagencias de viaje, que fungen como intermedia-
rias en la cadena de valor del turismo.

o Lascadenas hoteleras, las cuales acogen a la mayor
cantidad de turistas que llegan al pais.

La metodologia para este anélisis se desarrolla tomando
en cuenta tres variables: 1a presencia en el plano digital,
el alcance que tienen sus perfiles en cada una de las
redes sociales y su nivel de influencia en el sector. El
periodo de recopilacién de la informacién se circunscribe
al mes de agosto de 2016.

PRESENCIA

Se mide verificando si la marca tiene o no activos digita-
les, es decir, website y/o perfiles en las principales redes
sociales. Las redes sociales tomadas en cuenta para este
analisis son: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube.

ALCANCE

Esta variable representa el numero total de usuarios que
estan conectados con las redes sociales de cada cuenta
analizada. El alcance es un valor que, en términos brutos,
representa un numero de usuarios potencial, indicado
por la cantidad de personas que siguen el perfil. Pero
esto no necesariamente indica que la marca tiene posibi-
lidad de impactar a todos esos seguidores.

INFLUENCIA

La influencia digital de las marcas se determina en el
engagement que generan las publicaciones emitidas a
través de sus activos 2.0. Este valor ofrece una idea de la
verdadera posibilidad que tienen las marcas de impactar
a su audiencia.

Para este estudio se tomaron como muestra veinte
publicaciones de cada cuenta, realizadas en agosto de
2016. Se asignd una valoracién a los diferentes tipos de
interaccién generadas en cada publicacién, tomando en
cuenta el nivel de compromiso que representa la accién.
La asignacién del valor a las interacciones con las publi-
caciones estd dada en relaciéon al esfuerzo que implica
la accién y qué tanto contribuye con el efecto replicador
del alcance.

Al analizar cada publicacién se contabilizé la cantidad
y el tipo de interacciones generadas y se multiplicé por
el valor asignado a cada una. Para obtener el porcentaje
final de engagement, se sumaron todas las valoraciones
individuales y el nimero conseguido se dividié entre la
cantidad de seguidores.

RT/ Compartir 3
Comentario 2
Me gusta 1
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Resultados

La gran mayoria de las marcas tomadas en cuenta para
este estudio tienen presencia a nivel digital. En casi
todas las categorias, el 100 % de las incluidas cuenta

con una pagina web que la representa, exceptuando la
categoria de las instituciones y organizaciones sectoria-
les relacionadas con el turismo, entre las que ADETI y la
ODTS no tienen.

En el caso de los activos 2.0, Facebook y Twitter son las
redes que generan mayor alcance, pero es en Instagram
donde se genera mayor engagement. Cuando se trata

de YouTube, en la mayoria de las categorias hay algunas
selecciones del estudio que no poseen canales corporati-
vos en esta red social, exceptuando las cadenas hoteleras,
donde el 100 % cuenta con un perfil.

Las gran mayoria de instituciones y organizaciones
sectoriales relacionadas con el sector turistico son las
que carecen de representacién corporativa en alguna red
social, lo que demuestra que son las que menos reco-
nocen el valor que representa tener presencia activa a
nivel digital. Entre estas, CORPHOTELS y REDOTUR no
tienen cuentas corporativas en ninguna red social. Sin
embargo, al buscarlas en Google, son de las que tienen
un mayor nimero de links referidos a su marca.

En la mayoria de las categorias
analizadas, Facebook

es la red social donde se
acumula el mayor niimero

de seguidores

ALCANCE

En la mayoria de las categorias analizadas, Facebook

es la red social donde se acumula el mayor ntimero de
seguidores. La cuenta local que tiene el mayor volumen
corresponde a la agencia de viajes Colonial Travels, que
cuenta con mas de 190 mil seguidores en su Fan Page.
Sin embargo, cabe destacar que la categoria donde la
mayoria de sus miembros acumula el mayor volumen de
seguidores en Facebook es la de las cadenas hoteleras.

Instagram es la segunda red social donde se acumula

el mayor nimero de seguidores, siendo las agencias de
viajes las que le sacan mayor provecho. Las cadenas
hoteleras, por tratarse de cuentas gestionadas a nivel
internacional, son las que cuentan con el mayor volu-
men de seguidores, siendo Marriott International la que
tiene el mayor alcance con 153 mil seguidores.

En la categoria de las instituciones relacionadas con el
sector turistico, la red social en la cual alcanzan el mayor
numero de seguidores es Twitter, donde la Cancilleria,
con 42.300 seguidores, es la institucién que tiene el ma-
yor alcance. Cabe destacar que esta red social presenta
menos resultados que Facebook e Instagram en todas las
categorias por ser la que acumula el menor volumen de
seguidores y la que genera menos engagement.

Para todos los casos YouTube es la red social menos
utilizada y, por ende, donde tienen menos seguidores.
Las cadenas hoteleras son las que mas aprovechan esta
red social, entre las cuales Hard Rock Hotels es la méas
exitosa, con 9.295 usuarios suscritos al canal. Cabe desta-
car que en esta categoria se tomaron en cuenta canales
internacionales, ya que ninguna cuenta tiene presencia
exclusivamente local.

ENGAGEMENT

El engagement es la variable mas significativa de este
analisis porque es la que muestra el compromiso real de
la audiencia en las redes sociales. Este valor porcentual
nos permite entender representativamente cuantos de
los seguidores de una cuenta estan verdaderamente inte-
ractuando con el contenido.

La principal conclusién es que Instagram es, definitiva-
mente, la red social donde se genera el mayor porcentaje
de engagement. Esta plataforma no tiene los mayores



volumenes de alcance en cuanto al nimero de seguido-
res, sin embargo, las publicaciones realizadas generan
una mejor valoracién en la interacciéon.

El éxito de esta red social era de esperarse atendiendo a que
se trata de una plataforma completamente visual y el sec-
tor turistico demanda, cada vez mas, imagenes que mues-
tren la belleza de los destinos que se estan promoviendo.

Otro punto que quedé evidenciado fue la confirmacién
de que tener muchos seguidores no es garantia de que el
contenido llegue al total de seguidores. En la mayoria de
los casos, el porcentaje de engagement no supera el 40 %,
y los valores mas altos no corresponden a las institucio-
nes con mayores seguidores.

Cabe destacar que, entre las instituciones y organizacio-
nes del sector turistico, tanto el Ministerio de Turismo
como ADOMPRETUR mostraron un engagement por
encima del 70 %, para demostrar una excelente gestiéon
de contenidos que logran conectar significativamente
con su audiencia.

En cada categoria se presentaron casos en los que el
mayor porcentaje de engagement se generd en otras redes
sociales. Facebook es la red social més exitosa para la Can-
cilleria, que ha alcanzado niveles de compromiso de su au-
diencia por encima del 70 %. Entre los proyectos del sector
inmobiliario, Cap Cana y Playa Nueva Romana consiguen
que sus publicaciones tengan un mayor resultado en
Facebook. Lo mismo ocurre con Barcel6 Hotels & Resorts
entre las cadenas hoteleras, y Arbaje Tours de las agencias
de viaje. Para Puntacana Resorts & Club, Twitter es la red
social donde tiene un mayor porcentaje de engagement.

INSTITUCIONES Y ORGANIZACIONES SECTORIALES
DEL SECTOR TURISTICO

Para la elaboracién del estudio se realizé un levanta-
miento de aquellas que tienen mayor relevancia para el
sector turistico en la Republica Dominicana por su nivel
de incidencia en el desarrollo de esta industria en el pais.
Asimismo, se incluyeron a la Cancilleria y al CEI-RD, no
por su relacién directa con el turismo, sino como dos
instituciones que tienen influencia en la promocién
internacional del pais. Estas son, por orden alfabético:

e Asociacién Dominicana de Empresas de Inmobilia-
rio (ADETI)

« Asociacién Dominicana de Prensa Turistica (ADOM-
PRETUR)

«  Asociaciéon Nacional de Hoteles y Restaurantes
(ASONAHORES)

«  Cancilleria de la Reptiblica Dominicana

«  Centro de Exportacién e Importaciéon de la Rep.
Dom. (CEI-RD)

«  Consorcio Dominicano de Competitividad Turistica
(CDCT)

«  Corporacién de Fomento a la Industria Hotelera y
Desarrollo del Turismo (CORPHOTELS)

o Ministerio de Turismo

«  Organizaciéon Dominicana de Turismo Sostenible
(ODTS)

« Red Dominicana de Turismo Rural (REDOTUR)
ACTIVOS DIGITALES

Al analizar los activos digitales de esta categoria, desta-
camos que el 80 % de quienes la integran cuentan con
una pagina web. En el caso de Facebook, Twitter e Insta-
gram, el 40 % no tiene cuentas oficiales en estas redes.
En YouTube los resultados estan equilibrados: 50 % tiene
presencia y el 50 % restante no.

Figura 2. Activos Digitales
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POSICIONAMIENTO WEBSITE

Para conseguir el posicionamiento se realizé una
busqueda en Google del website de cada institucién y
organizacién y se analizaron los resultados mostrados
en la primera pagina. Se toman en cuenta dos variables:
la cantidad de links que hacen referencia a la marca y los
enlaces que direccionan al website.

CORPHOTELS, con ocho enlaces, es la que tiene la
mayor cantidad de sites que hacen referencia a la ins-
titucién, seguida por ADOMPRETUR vy la Cancilleria
de la Repiuiblica Dominicana, ambas con siete links de
referencia. Cabe destacar que estas paginas hablan de la

: : ; : INSTITUCIONES DEL LINKS ENLACES A
marca, pero no direccionan al site corporativo. SECTOR TURISTICO REFERIDOS LAWEB
La institucién que tiene el mayor ntmero de enlaces a su ADETI 2 0
website en la primera pagina de Google es el Ministerio

. . . . . ADOMPRETUR 7 2
de Turismo con cinco, seguida por la Cancilleria, CEI-
RD y ODTS con tres, cada una. ASONAHORES 6 1
SEGUIDORES Cancilleria de la RD 7 3
) S ) ) CEI-RD 5 3
La mayoria de las instituciones maneja el mayor ciimu-
lo de seguidores en Twitter. La Cancilleria, con 42.300 CDCT 6 1
seguidores, es la que mas tiene, seguida por los 22.500 del
.. . . CORPHOTELS 8 2
CEI-RD y el Ministerio de Turismo, con 14.800.
Ministerio de Turismo 5 5
En el caso de Facebook los rangos son diferentes. La
que mas seguidores tiene es ASONAHORES, con 10.054. ODTS 5 3
Pgsterlormente, el CEI-RD, que tleng 7.998 seguidores. REDOTUR 5 )
Finalmente, el CDCT, con 4.671 seguidores.
ADETI
ADOMPRETUR
ASONAHORES
Cancilleria RD
CEI-RD
CDCT
CORPHOTELS
Ministerio de Turismo P
ODTS
REDOTUR
0 5000 10.000 15000 20.000 25000 30.000 35000 40.000  45.000
@ Instagram @ Twitter Facebook



Instagram es la red social donde acumulan el menor grupo

de seguidores en sus comunidades. El CEI-RD es el que méas

tiene, con 2.576, y le sigue ASONAHORES, con 1.293 usua-

rios. Las demés instituciones no llegan a 500 seguidores. Figura 5. Seguidores de Youtube

En YouTube todas tienen menos de 350 usuarios suscri-
tos al canal. CEI-RD

El CEI-RD es la institucién que realiza un mejor trabajo ADOMPRETUR
en YouTube, donde cuenta con 307 seguidores en su ca- Ministerio de Turismo
nal. En cuanto a suscripciones al canal, ADOMPRETUR

. Cancilleria RD
ocupa el segundo lugar en esta red social, al tener 263
seguidores, aunque no han publicado ningun video. CDCT
ASONAHORES
ENGAGEMENT
REDOTUR
El analisis del comportamiento en las redes sociales reve- ODTS
la que, a pesar de ser la red donde tienen menor alcance,
Instagram es en la que se genera mas interacciéon con los CORPHOTELS
seguidores en la mayoria de los casos analizados, salvo ADETI
la Cancilleria, que tiene el mayor porcentaje de engage-
ment en Facebook. 0 50 100 150 200 250 300 350
Figura 6. Engagement
ADETI
ADOMPRETUR
ASONAHORES
Cancilleria RD
CEI-RD
CDCT
CORPHOTELS
Ministerio de Turismo E
ODTS
REDOTUR
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

® Instagram @ Twitter @ Facebook
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FACEBOOK

En el andlisis individual de Facebook, Cancilleria presen-
ta un porcentaje de engagement del 76 %, seguida muy
de lejos por el CEI-RD, que muestra un 20 %, y el Minis-
terio de Turismo, con 19 %.

TWITTER

En el andlisis de Twitter, los resultados revelan que esta
red social, aunque presenta el mayor nimero de seguido-
res y aparentemente es la que tendria el mayor impacto
en la audiencia, practicamente no es aprovechada para
generar conversacion con la audiencia. La que tiene el

mayor porcentaje de engagement es ADOMPRETUR, y FACEBOOK ENGAGEMENT  VALORACION  FOLLOWERS
o : .. . .
solo llega a un 9 %, S(?gglda del Ministerio de Tqugmq CancillerfiaRD | 76 % 140 2810
con un 4 %. Las demas integrantes de la categoria tienen
valores por debajo del 2 % de engagement. CEI-RD 20 % 1576 7998
Ministerio de
INSTAGRAM Turismo 19 % 607 3192
El Ministerio de Turismo es la institucién que muestra ADOMPRETUR | 10 % 98 973
el mayor porcentgje de engagement en esta red social, ASONAHORES | 5% 529 10824
con un 85 %. Le siguen ADOMPRETUR, con un 72 %, y el
CEI-RD, con un 36 %. CDCT 5% 221 4671
Sy e . . ADETI NO NO NO
Al hacer este analisis sin tomar en cuenta la cantidad de
seguidores de cada cuenta, se percibe que las publicacio- CORPHOTELS | NO NO NO
nes del CEI-RD fueron las que alcanzaron mayor valora-
cién en sus interacciones, con 920. Sin embargo, a pesar ODTS NO NO NO
de ger la institucién que tiene mas segu¥don~es en esta red REDOTUR NO NO NO
social, solo representd el 36 % de su audiencia.
TWITTER ENGAGEMENT  VALORACION  FOLLOWERS INSTAGRAM ENGAGEMENT  VALORACION  FOLLOWERS
ADOMPRETUR | 9 % 172 1,992 Ministerio de
° Turismo 85 % 361 426
Ministerio de
Turismo 4% 591 14,800 ADOMPRETUR | 72 % 189 263
CDCT 2% 78 3,988 CEI-RD 36 % 920 2,576
Cancilleria RD 2% 651 42,300 ASONAHORES | 28 % 360 1,293
CEI-RD 1% 327 22,500 ADETI NO NO NO
ASONAHORES | 1% 81 7,338 CancilleriaRD | NO NO NO
ADETI NO NO NO CDCT NO NO NO
CORPHOTELS | NO NO NO CORPHOTELS | NO NO NO
ODTS NO NO NO ODTS NO NO NO
REDOTUR NO NO NO REDOTUR NO NO NO




PROYECTOS DE TURISMO INMOBILIARIO

Los proyectos de turismo inmobiliario tienen una alta
relevancia en el desarrollo del sector turistico en el
pais, por los altos volimenes de inversién que atraen.
Para este estudio se seleccionaron aquellos proyectos
gue actualmente estan reconocidos como los mas
importantes:

- CapCana

«  (Casade Campo Resort & Villas

e Guavaberry Golf & Country Club

-  METRO Country Club

«  Playa Nueva Romana

e Puerto Bahia Marina & Residences
« Puntacana Resort & Club
ACTIVOS DIGITALES

Al analizar los activos digitales de las marcas relacio-
nadas con el turismo inmobiliario se destaca que todas
poseen pagina web, lo que demuestra que reconocen
el valor de este activo para el posicionamiento de su
huella digital.

En las cuentas en redes sociales los resultados mues-
tran que Instagram y YouTube son las redes que menos
se usan en este sector, mientras que Facebook y Twitter
tienen el mayor porcentaje de uso.

POSICIONAMIENTO WEBSITE

Puntacana Resorts & Club, con once enlaces, es la que
tiene la mayor cantidad de sites que hacen referencia
al proyecto, seguido por Cap Cana, con ocho links de
referencia. Estas paginas hablan de la marca, pero no
direccionan al site corporativo.

Los proyectos que tienen el mayor numero de enlaces

a su Website, en la primera pagina de Google, son Casa
de Campo Resort & Villas, Guavaberry Golf & Country
Club y Puerto Bahia Marina & Residences con tres,
seguidos por Metro Country Club y Puntacana Resort
& Club, con dos cada una.

Figura 10. Activos Digitales
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Figura 11. Posicionamiento website

PROYECTO DE TURISMO LINKS ENLACESA
INMOBILIARIO REFERIDOS LA WEB
Cap Cana 8 1

Casa de Campo Resort & Villas | 6 3
Guavaberry Golf & Country 6 3

Club

Metro Country Club 7 2

Playa Nueva Romana 5 1

Puerto Bahia Marina & . 3
Residences

Puntacana Resort & Club 11 2

10



SEGUIDORES

Instagram es la red més utilizada entre los proyectos de
turismo inmobiliario y donde la mayoria de las cuentas
analizadas acumula el mayor niimero de seguidores.
Esta es la red social més exitosa para Puntacana Resorts
& Club, que tiene 35.700 seguidores, Casa de Campo Re-
sort & Villas, con 29.500, y con 14.400, para Cap Cana.

Facebook es la segunda red social que acumula el mayor

Figura 13. Seguidores de Youtube

volumen de seguidores entre todas las cuentas, a dife- Puntacana
rencia de Casa de Campo Resort & Villas, que tiene ésta Resort & Club
como la red con mayor alcance, con 51.601 seguidores. La
Casa de Campo
segunda empresa que le saca mayor provecho a esta red Resort & Villas
es Puntacana Resorts & Club, con 21.976 seguidores.
Playa Nueva Romana
Twitter no es tan utilizado entre las empresas de turismo .
inmobiliario. La que le da més uso es Casa de Campo Re- Marina gulf::iod]:;zz |
sorts & Villas, con 12.800 seguidores. En segundo lugar
est4d Puntacana Resorts & Club, con 5.566. Cap Cana
El numero de seguidores que tienen estas marcas en Guavaberry Golf
YouTube es tan minimo que tuvo que presentarse en un & Country Club
cuadro independiente. Puntacana Resorts & Club es la METRO Country Club
que tiene mas seguidores en su canal, con 213, seguida
por Casa de Campo Resorts & Villas, con 150 suscritos. 0O 50 100 150 200 250
Figura 12. Seguidores
Cap Cana
Casa de Campo Resort & Villas
Guavaberry Golf & Country Club
METRO Country Club
Playa Nueva Romana
Puerto Bahia Marina & Residences
Puntacana Resort & Club
o} 10.000 20.000 30.000 40.000 50.000 60.000
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ENGAGEMENT

Para calcular el porcentaje de engagement de las publi-
caciones en cada red social, se debe dividir la valoracién
de las interacciones generadas en la publicacion entre el
numero de seguidores de la cuenta.

Al analizar el contexto general se puede percibir que
Instagram es la red social que genera el mayor nivel de
interaccién en cada cuenta, seguida por Facebook y, en
tercer lugar, Twitter.

Figura 15. Facebook

) » o ) FACEBOOK ENGAGEMENT  VALORACION  FOLLOWERS
A continuacién, se presenta el analisis independiente
; Puerto Bahia
para cada red social. Marina & 5% - 1798
Residences
FACEBOOK METRO 14 % 217 1522
Country Club ° ’
En el caso de Facebook se percibe que la cuenta que tiene
. . Playa Nueva o
el mayor porcentaje de engagement es Puerto Bahia Romana 14 % 503 3,720
Marina & Residences, con un 15 %. Le siguen METRO
Country Club y Playa Nueva Romana, con 14 % cada una. | C2P €ana v% 8 10368
Puntacana
. ., . . 3% 674 21,976
Cuando se analiza la valoracién de las interacciones ge- Resort & Club
neradas en las publicaciones, sin contemplar la cantidad Casa de Campo
. . Resort & Vill 2% 909 51,601
de seguidores que tiene la cuenta, se observa que las esort & Villas
publicaciones que generaron més impacto fueron las Guavaberry
realizadas por Casa de Campo Resort & Villas, 909, Cap 8101{; & Country | NO NO NO
u
Cana, 718, y Puntacana Resort & Club, 647.
Figura 14. Engagement
Cap Cana
Casa de Campo Resort & Villas
Guavaberry Golf & Country Club
METRO Country Club
Playa Nueva Romana
Puerto Bahia Marina & Residences
Puntacana Resort & Club
0 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
@ Instagram @ Twitter @ Facebook
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TWITTER

En Twitter la cuenta que ha generado mayor porcentaje
de engagement es Playa Nueva Romana, con un 10 %,
seguida de Puerto Bahia Marina & Residences, que
gener6 un 8 %.

Al analizar la valoracién de las publicaciones, indepen-
dientemente de la cantidad de seguidores que tiene la
cuenta, se observa que las publicaciones realizadas por
Puntacana Resort & Club (217) fueron las que generaron
mas interacciones de la audiencia.

INSTAGRAM

Instagram es la red social que presenta los porcentajes
mas altos de engagement, siendo Playa Nueva Romana
(35 %) la cuenta que generd mas interacciones tomando
en cuenta su red de seguidores. En segundo lugar, se
encuentra Puerto Bahia Marina & Residences, con un
28 % de engagement.

Al centrar el anélisis en la valoraciéon independiente

del alcance de las publicaciones sin tomar en cuenta la
cantidad de seguidores, podemos decir que las publica-
ciones de Puntacana Resort & Club (5.539) fueron las que
generaron mas interacciéon entre la audiencia, seguida
por Casa de Campo Resort & Villas (4.588).

TWITTER ENGAGEMENT VALORACION FOLLOWERS TWITTER ENGAGEMENT VALORACION FOLLOWERS

Playa Nueva Playa Nueva

Romana 10 % 56 543 Romana 35 % 825 2.337

Puerto Bahia Puerto Bahia

Marina & 8% 16 201 Marina & 28 % 1435 5.182

Residences Residences

METRO Puntacana

Country Club 5% ! 20 Resort & Club 16% 5.539 35.700

Cap Cana 4% 45 1189 Casa de Campo 16 % 4588 29.500
Resort & Villas : :

Puntacana

Resort &Club | 4% 27 5.566 Cap Cana 14% 2.437 17.400

Casa de Campo Guavaberry

Resort & Villas | 1% 95 12.:800 Golf & Country | NO NO NO
Club

Guavaberry

Golf & Country | NO NO NO METRO

Club Country Club NO NO NO
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AGENCIAS DE TURISMO

Al elegir la muestra se seleccionaron aquellas agencias
que han tenido mayor exposicién publicitaria y son con-
sideradas como las principales del mercado.

e Arbaje Tours

e Colonial Tour and Travel

e Desde el Medio Tours

e Domitur

«  Emely Tours

e Gestur

e Ozama Travel

«  Rosedy Global Travel

e Travel Net

e Travelwise

e  Turinter

Viajes Alkasa
ACTIVOS DIGITALES

Al analizar las agencias de turismo seleccionadas en este
estudio se visualiza que el 100 % de éstas tienen pagina
web, y estén en tres de las cuatro redes sociales con-
templadas: Facebook, Twitter e Instagram. En el caso de
YouTube, un 83 % tiene presencia en esta red.

POSICIONAMIENTO WEBSITE

Travelwise es la pagina que tiene la mayor cantidad

de sites que hacen referencia a la agencia, con nueve
enlaces, seguida por Rosedy Global Travel y Travel Net,
ambas con 8 links de referencia. Cabe destacar que estas
paginas hablan de la marca, pero no direccionan al site
corporativo.

Las agencias que tienen el mayor nimero de enlaces a su
website en la primera pagina de Google son Domitur, con
tres, y Travel Net y Turinter, con dos cada una.

Figura 18. Activos Digitales
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Figura 19. Posicionamiento website

AGENCIAS REFERIDOS ~ LAWEB
Arbaje Tours 6 1
Colonial Tour and Travel 6 1
Desde el Medio Tours 6 1
Domitur 7 3
Emely Tours 7 1
Gestur 7 2
Ozama Travel 6 1
Rosedy Global Travel 8 1
Travel Net 8 2
Travelwise 1 9
Turinter 6 2
Viajes Alkasa 7 1
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SEGUIDORES

Al analizar los seguidores de las agencias de turismo
en el pais, se observa que Facebook es la red social mas
utilizada, seguida por Instagram, siendo Twitter la que
menos usan.

Figura 21. Seguidores de Youtube

. Domitur
Todas muestran el mayor alcance con su audiencia en
Facebook. Colonial Tour and Travel es la que tiene méas Turinter
seguidores, con 192.676 usuarios conectados a su Fan
. Emely Tours |
Page. Le siguen Emely Tours, con 60.120, y Gestur, con
28763 seguidores. Desde el Medio Tours |
Con un acumulado de seguidores mucho mas reducido, Travelwise
todas tienen Instagram Fomo la segupda red,soc1al Qe Viajes Alkasa
mayor alcance. Travelwise es la que tiene mas segui-
dores, con 11.800, le sigue Travel Net, con 10.800 y luego Travel Net
Emely Tours, con 9.711.
Rosedy Global Travel
En el caso de Twitter, las agencias con més followers son Ozama Travel
Gestur, con 4.540, Travelwise, con 3.050, y Travel Net,
con 2.291 seguidores. Gestur
Solo ci del . lad di Colonial Tour
olo cinco de las agencias contempladas en.este estu ,10. and Travel
tienen canal de YouTube, de las cuales Domitur es la Gini-
ca que gestiona, con cierto éxito, esta red social, en la que Arbaje Tours
tiene 194 usuarios suscritos. Las demas tienen menos de
10 suscriptores. 0 100 150 200 250
Figura 20. Seguidores
Arbaje Tours
Colonial Tour and Travel
Desde el Medio Tours
Domitur
Emely Tours
Gestur
Ozama Travel
Rosedy Global Travel
Travel Net
Travelwise
Turinter
Viajes Alkasa
o] 50.000 100.000 150.000 200.000 250.000
@ Instagram @ Twitter @ Facebook
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ENGAGEMENT

En la categoria de las agencias turisticas se observa que
Instagram es la red social que genera el mayor porcenta-
je de engagement, con la excepcién de Arbaje Tours, que
posee su mayor porcentaje en Facebook.

Figura 23. Facebook

FACEBOOK FACEBOOK ENGAGEMENT  VALORACION  FOLLOWERS
) ) Arbaje Tours 33% 2.559 7777
Al analizar el porcentaje de engagement en Facebook se
destaca que Arbaje Tours es la agencia que tiene mas Viajes Alkasa 7% 1.264 17173
éxito con esta red social ya que ha alcanzado un 33 % con )
. . .. . Domitur 4% 165 4.617
su audiencia. También es la cuenta que ha tenido mayor
valoracién en las interacciones de sus publicaciones, con OzamaTravel | 3% 150 5521
una puntuacién de 2.559.
Desde el Medio
) . Tours 2% 298 13.331
La agencia que ocupa el segundo lugar en Facebook es Via-
jes Alkasa, con un 7 % de engagement. Las demas tienen %’:\fﬁl‘l’ Global | o 43 3.119
un valor de conexién con su audiencia por debajo del 4 %.
Travel Net 1% 51 3.926
Se destaca que, a pesar de que Colonial Tour and Travel
. . Emely Tours 1% 780 60.120
solo logré un 1 % del engagement en sus publicaciones,
al tomar en cuenta la cantidad de seguidores que tiene, Travelwise 1% 271 22.443
fue la segunda que registré una mayor valoracién en sus )
publicaciones, debido a que el valor de replicacién de las in- ggéor}’;:‘llgour 1% 1506 192.676
teracciones que se generaron era mayor que el alcance de la
publicacién. Sin embargo, como la cuenta tiene mas de 190 Gestur 1% 222 28763
mil segu%dores, esto no se traduce en un valor significativo Turinter L% 49 8042
en la variable de engagement.
Figura 22. Engagement
Arbaje Tours
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Desde el Medio Tours
Domitur
Emely Tours
Gestur
Ozama Travel
Rosedy Global Travel
Travel Net
Travelwise
Turinter
Viajes Alkasa
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TWITTER

A nivel general, Twitter es la red social menos aprovecha-
da por las agencias de viaje, ya que casi todas tienen un
engagement por debajo del 2 %, a diferencia de Emely
Tours, que tiene un 87 %, y Domitur, con un 5,8 %.

INSTAGRAM

Entre las agencias de viaje, Instagram es la red social
donde mejor se conecta con la audiencia. Viajes Alkasa
es la que muestra el porcentaje mas alto de engage-
ment, con 36 %, seguida por Domitur y Turinter, ambas
con un 26 %.

Al analizar las publicaciones de cada agencia, sin tomar
en cuenta sus seguidores, sino enfocandonos solamente
en la valoracién de las interacciones, se destaca Tra-
velwise como la cuenta que generé la mayor cantidad,
con 2.151, seguida por Emely Tours con 1.884.

TWITTER ENGAGEMENT VALORACION FOLLOWERS INSTAGRAM ENGAGEMENT VALORACION FOLLOWERS
Emely Tours 87 % 18 208 Viajes Alkasa 36 % 31 86
Domitur 58 % 37 637 Ozama Travel 27 % 496 1.824
Turinter 2,1% 22 1.056 Turinter 26 % 418 1.624
?glslgse el Medio 20% 25 1242 Domitur 26 % 149 583
Ozama Travel 07 % . 968 Emely Tours 19 % 1,884 9.711
Viajes Alkasa 05 % 5 364 Travelwise 18 % 2,151 11.800
s POV PO
Arbaje Tours 04% 4 1.097 '?slslgs elMedio | 1400 767 537
'}}I?:sgy Global 03% 4 1438 '¥S:531y Global 10% 834 8132
Gestur 0,2 % 7 4.540 Arbaje Tours 10 % 394 3.881
Travelwise 01% 4 3.050 Gestur 7% 546 8.099
Travel Net 01% 2 2.291 Travel Net 6 % 683 10.800

17




CADENAS HOTELERAS

Al seleccionar las cadenas hoteleras que serian con-
templadas en el estudio, se hizo un levantamiento de
aquellas que eran mas reconocidas a nivel local.

« Ambhsa Marina Hotels & Resorts

«  Barcel6 Hotels & Resorts

«  Hard Rock Hotels

«  Hilton Hotels and Resorts

« Holiday Inn

«  Hoteles Catalonia

e Iberostar Hotels & Resorts

e Marriott International

«  Melia Hotels International

«  Renaissance Hotels

«  Sheraton Hotels & Resorts

«  Starwood Hotels & Resorts

«  Wyndham Hotels and Resorts

ACTIVOS DIGITALES

Al buscar los activos digitales de las cadenas hoteleras
contempladas en este estudio, se observé que la gran
mayoria de estas tiene cuentas internacionales y que no
hay una presencia esencialmente local. Independiente-
mente de esto, se realiz6 el analisis para evidenciar una
comparaciéon entre cada una de ellas.

En cuanto a los activos digitales 2.0 se observa que todas
tienen presencia en las cuatro redes sociales contempladas
en este estudio: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube.
POSICIONAMIENTO WEBSITE

Hard Rock Hotels, Holiday Inn y Renaissance Hotels,
con siete enlaces, son las cadenas hoteleras que tienen
la mayor cantidad de sites y hacen referencia a la marca,
seguidas por Hoteles Catalonia, Marriott International
y Sheraton Hotels & Resorts, con seis links de referen-

cia. Cabe destacar que estas paginas hablan de la marca,
pero no direccionan al site corporativo.

La cadena hotelera con mayor nimero de enlaces a

su Website en la primera pagina de Google es Amhsa
Marina Hotels & Resorts, con nueve, seguida por Melia
Hotels International, con ocho.

Figura 26. Activos Digitales
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Figura 27. Posicionamiento website

CADENAS HOTELERAS REFPRIDOS  LAUWSE
Amhsa Marina Hotels 5 9
& Resorts

Barcelé Hotels & Resorts 4 4
Hard Rock Hotels 7 3
Hilton Hotels and Resorts 3 7
Holiday Inn 7 4
Hoteles Catalonia 6 6
Iberostar Hotels & Resorts 5 1
Marriott International 6 4
Melia Hotels International 2 8
Renaissance Hotels 7 2
Sheraton Hotels & Resorts 6 2
Starwood Hotels & Resorts 5 1
Wyndham Hotels and Resorts | 5 5
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SEGUIDORES La mayoria de las cadenas hoteleras tienen Twitter como

la segunda red donde concentran el mayor nimero de
Facebook es la red social donde se concentra el mayor seguidores, a diferencia de Hard Rock Hotels, que tiene
numero de seguidores de las cadenas hoteleras. En casi como segunda red principal a Instagram.

todas, esta es la red donde manejan el mayor volumen
de seguidores, exceptuando Starwood Hotels & Resorts, = Holiday Inn es la cadena que tiene el mayor niimero de
que tiene més seguidores en su cuenta de Twitter queen  seguidores en Twitter, con 244 mil, seguida por el Marriott

las demas redes.

International con 235 mil.

La cadena que tiene la comunidad mas grande en Facebook  Con 153 mil seguidores, Marriott International es la

es Hilton Hotels and Resorts, que posee 1.482.547 seguido- cadena hotelera que tiene la comunidad mas grande en
res. Luego le siguen el Holiday Inn, con 908.591 y, en tercer Instagram, seguida por el Hilton Hotels and Resorts, que
lugar, muy de cerca, el Renaissance Hotels, con 908.317. tiene 113 mil.

Figura 28. Seguidores
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Cuando se analiza YouTube se observa que Hard Rock
Hotels es la cadena que mas usuarios tiene, 9.295 regis-
trados. En segundo lugar esta Marriott International,

con 6.196 suscripciones al canal.

Figura 29. Seguidores de Youtube

Amhsa Marina Hotels & Resorts
Barcel6 Hotels & Resorts
Hard Rock Hotels

Hilton Hotels and Resorts
Holiday Inn

Hoteles Catalonia
Iberostar Hotels & Resorts
Marriott International
Melia Hotels International
Renaissance Hotels
Sheraton Hotels & Resorts
Starwood Hotels & Resorts

Wyndham Hotels and Resorts

Figura 30. Engagement
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ENGAGEMENT

En el andlisis de las cadenas hoteleras se observa que
Instagram es la red social que genera el mayor porcenta-
je de engagement en casi todas, exceptuando Starwood
Hotels & Resorts, que genera mas engagement en Face-
book, y Barcel6 Hotels & Resorts, que lo hace en Twitter.
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FACEBOOK

En el analisis independiente de Facebook se observa
que Starwood Hotels & Resorts es la cadena hotelera
gque genera mayor cantidad de interacciones respecto
al numero de seguidores, representando un engage-
ment del 47 %, muy por encima de las demaés cadenas,
gue no alcanzan un porcentaje superior al 7 %.

Al momento de hacer este andlisis, sin tomar en cuen-
ta la cantidad de seguidores, sigue siendo Starwood
Hotels & Resorts la cadena que gener6 el mayor nu-

mero de interacciones en sus publicaciones, con 88.210
puntos de valoracién.

TWITTER

En el caso de Twitter se percibe que Melia Hotels
International es la cadena que tiene el mayor porcen-
taje de engagement en esta red, con un 21 %. Wynd-
ham Hotels and Resorts es la segunda, con un 7 % de
engagement. Cabe destacar que las demas cadenas
hoteleras no han logrado engagement por encima del 1
% con sus publicaciones.

FACEBOOK ENGAGEMENT VALORACION FOLLOWERS TWITTER ENGAGEMENT VALORACION FOLLOWERS
Starwood Melia Hotels
Hotels & 47 % 88.210 186.140 International 21% T4TA 36.400
Resorts
Wyndham
Hard Rock Hotels and 7% 83 1.276
Hotels 7% 9.630 134.865 Resorts
Iberostar Holiday Inn 4% 3.614 101.000
Hotels & 4% 13.215 310.584
Resorts .
gaégsgigoms 2% 378 17300
Marriott
. 4% 13.040 307.838
International Iberostar
. Hotels & 1% 6 .800
Amhsa Marina ? 564 il
Resorts
Hotels & 4% 1141 29.584
Resorts Sheraton
Hotels & 1% 686 58.400
Sheraton Resorts
Hotels & 2% 6.851 426.321
Resorts
ﬂi{glgo‘:k 1% 148 15.700
g:ttae]lgrsﬂ a 2% 1.253 80.112
Starwood
. Hotels & 1% 1014 197.000
Holiday Inn 1% 13.375 908.591 Resorts
gaﬁg:ggomls 1% 2.047 198.872 ?ég%ii‘;ils 1% 1225 244.000
Wyndham Amhsa Marina
Hotels and 1% 726 101.448 Hotels & 0,5 % 10 2.062
Resorts Resorts
ond ey | 03% 5185 1.482.547 Hoteles 04% 43 11100
g%rt‘:f: sance 01% 1353 908317 %%r;:fsssance 03 % 370 121000
Melia Hotels Marriott
International 01% 434 419.663 International 0% 1049 235.000
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INSTAGRAM

El andlisis de las cuentas demuestra que Instagram es
la red social que propicia los porcentajes mas altos de
engagement con la comunidad ya que cuatro cadenas
hoteleras tienen porcentajes superiores al 30 %.

Wyndham Hotels and Resorts es la cadena que al-
canzd el porcentaje de engagement mas alto, respecto
ala cantidad de seguidores que tiene en esta red. Con
1.546 seguidores alcanzé una valoracién de 1.036 en las
interacciones de sus publicaciones, lo que representé un
engagement del 67 %. En segundo lugar esta Iberostar
Hotels & Resorts, que con 29.200 alcanzé una valoracién
de 12.767 en las interacciones de sus publicaciones, repre-
sentando un alcance del 44 % de su audiencia.

Sin embargo, cuando analizamos las publicaciones in-
dependientes de la cantidad de seguidores de la cuenta,
se observa que Hilton Hotels and Resorts alcanzé una
valoracién de 24.560 en las interacciones generadas en
sus publicaciones. En segundo lugar estuvo el Marriott
International, con una valoracién de 21.780.

INSTAGRAM ENGAGEMENT VALORACION FOLLOWERS
Wyndham

Hotels and 67 % 1.036 1.546
Resorts

Iberostar

Hotels & 44 % 12.767 29.200
Resorts

Hoteles

Catalonia 36 % 4.209 11.800
Starwood

Hotels & 32% 2.707 8.510
Resorts

Melia Hotels

International 31% 2.860 9.337
Holiday Inn 25 % 5.812 23.100
Amhsa Marina

Hotels & 25 % 662 2.698
Resorts

Renaissance

Hotels 23% 3.747 16.400
Hilton Hotels

and Resorts 22% 24.560 113.000
Sheraton

Hotels & 21 % 10.572 49.500
Resorts

Hard Rock

Hotels 18 % 8.360 46.300
Barcel6 Hotels

& Resorts 17 % 4.510 26.400
Marriott

International 14 % 21.780 153.000
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Conclusiones

Instagram es la red social mas exitosa para el
sector turistico.

Los resultados de este estudio revelaron que Insta-
gram es la red social donde los usuarios interactiian
mas con las publicaciones. Las empresas deben
aprovechar el potencial de esta plataforma para
generar contenidos cada vez més interactivos y mo-
tivar aun mas la participacién de los usuarios con
las publicaciones.

No se sabe exactamente qué determina el éxito o

el fracaso de una red social frente a los usuarios,

ya que podemos confirmar que el mismo tipo de
contenido tiene diferentes niveles de engagement,
dependiendo de la red social donde es publicado. Por
ahora, Instagram tiene cautiva a la audiencia. El reto
esté en aprender a conectar mejor a través del conte-
nido, independientemente de la red social donde
este sea publicado.

Muchos seguidores no necesariamente garantizan
contacto con una mayor audiencia.

Se pudo observar que las marcas que lograron
mayor puntuaciéon en la valoraciéon de sus publica-
ciones, es decir, que los usuarios interactuaron mas
0 con acciones mas comprometedoras, no necesaria-
mente fueron las que tenian un mayor numero de
seguidores.

Esto revela que gran parte de esta supuesta audien-
cia, verdaderamente no esta conectada con la marca
y no presta atencién a las publicaciones.

Se deben idear mecanismos para penetrar en ese
grupo de seguidores, y lograr que dejen de ser nime-
ros pasivos para que se conviertan en usuarios acti-
vos con los cuales se pueda generar conversacion.

Es mayor el contenido referencial sobre las marcas
que el contenido que direcciona trafico al website.

Posiblemente este sea un fenémeno que solo se da
en el sector turistico. Sin embargo, se observa que
la mayoria de las empresas analizadas tiene un nu-
mero significativo de resultados en Google, aunque
en su mayoria solo son referencias sin enlaces a los
websites oficiales.

Hace falta una mejor gestién del relacionamiento
online para asegurar que aquellas paginas que se
refieren a alguna agencia de viaje, cadena hotelera o
institucién de turismo, no solo la mencione, sino que
aprovechen la posibilidad de usar hipervinculos en
los contenidos en Internet, para que esto no solo se
traduzca en awareness, sino que también represen-
ten visitas y aumento de trafico hacia la web.

El sector turistico dominicano tiene que trabajar
digitalmente con mayor sentido estratégico para
captar la atencion, generar recomendacion y fo-
mentar reputacion.

Fruto de Internet y del avance de las TICs, estamos
en un mundo en el que existe demasiada informa-
cién, los usuarios han ganado poder y la reputacién
influye de manera sobresaliente en el éxito de los
planes de negocio de las empresas. Esto nos lleva a
tener que plantearnos estrategias en el ambito de la
transformacién digital para hacer de nuestro ecosis-
tema un espacio de conversacién e interaccion, en el
gue tendremos que generar contenidos para captar
la atencién de los usuarios, lograr su recomendacién
y ganar su confianza para fomentar la reputaciéon
positiva hacia las marcas. Los actores turisticos de-
ben trabajar estratégicamente en esto para garanti-
zar la sostenibilidad de su negocio en un sector cada
vez mas competitivo interna y externamente.
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dvalli@llorenteycuenca.com

Av. Corrientes 222, piso 8. C1043AAP
Tel: +54 11 5556 0700

Rio de Janeiro

Maira Da Costa
Directora
mdacosta@llorenteycuenca.com

Rua da Assembleia, 10 - Sala 1801
RJ - 20011-000
Tel. +55 21 3797 6400

Sao Paulo

Marco Antonio Sabino
Socio y presidente Brasil
masabino@llorenteycuenca.com

Juan Carlos Gozzer
Director general
jcgozzer@llorenteycuenca.com

Rua Oscar Freire, 379, Cj 111,
Cerqueira César SP - 01426-001
Tel. +55 11 3060 3390
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LLORENTE & CUENCA

Desarrollando Ideas es el Centro de Liderazgo a través
del Conocimiento de LLORENTE & CUENCA.

Porque asistimos a un nuevo guién macroeconémico y
' social. Y la comunicacién no queda atras. Avanza.

Desarrollando Ideas es una combinacién global de
relacién e intercambio de conocimiento que identifica,
enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la
sociedad y tendencias de comunicacién, desde un

’ posicionamiento independiente.

Porque la realidad no es blanca o negra existe
Desarrollando Ideas.

www.desarrollando-ideas.com

. www.revista-uno.com




