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DISENO Y CONSTRUCCION DE UN MODELO DE DIFUSION Y TRANSFERENCIA
TECNOLOGICA PARA UNA PLATAFORMA WEB DE APOYO A LA INDUSTRIA DEL
TURISMO EN LA X REGION

El objetivo de este trabajo es disefiar una metodologia genérica de transferencia
tecnoldgica y masificaciéon de una plataforma web de apoyo a la industria del turismo en la
X Region.

El presente trabajo se enmarca dentro del proyecto FONDEF D10I1198, que consiste
en el desarrollo de un portal tecnolégico basado en el Web Intelligence, que permite
comunicar la oferta turistica de la Region de Los Lagos con un mayor valor agregado. Sin
embargo, aunque este sitio web esté perfectamente disefiado e integre avanzadas
tecnologias, no cumplira sus objetivos si los usuarios a los que esta destinado, no hacen
uso efectivo de él. Bajo esta premisa, surge la necesidad de disefiar un mecanismo que
permita traspasar las capacidades necesarias a los futuros adoptantes de la herramienta
tecnoldgica y, a su vez, masificar su uso entre su respectivo publico objetivo.

En este sentido, y con el fin de definir una linea base para el modelo a disefar, la
primera etapa de esta investigacion consistié en el andlisis de estrategias de transferencia y
masificacion implementadas por iniciativas similares.

En base al analisis previo, y a la confeccion de un estado del arte del uso de Internet
de los potenciales usuarios del sistema, se construyd el modelo de transferencia
tecnoldgica y masificacion del portal web, articulado dentro de tres ejes principales, acordes
a los respectivos grupos de entidades adoptantes: instituciones gubernamentales de
turismo de la X Regidn, empresarios turisticos y turistas.

El modelo resultante puede ser desglosado en dos componentes principales. El primer
elemento corresponde a la transferencia tecnoldgica, que contempla un plan de
comunicacion, orientado a mantener la interaccion constante con los usuarios; y, un plan de
formacion, que pretende, mediante acciones formativas presenciales y en formato e-
learning, traspasar a los adoptantes de la herramienta, las capacidades para hacer uso
eficiente de ella. Mientras que, el segundo componente del modelo, corresponde a la
estrategia de difusion en medios sociales, que utiliza, como canales de promocion, un
conjunto de siete plataformas de redes sociales y el blog interno del sitio web. En particular,
las redes sociales escogidas son Facebook, Twitter, YouTube, Google+, LinkedIn, Pinterest
y Flickr, producto del elevado nivel de penetracién y uso que éstas poseen a nivel global.

En definitiva, el modelo propuesto pretende asegurar la correcta implementacion de la
herramienta tecnologica y hacer extensiva la solucion a otras regiones del pais.
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Capitulo 1

Introduccion

1.1 Antecedentes Generales

Internet cobra cada vez mas importancia en la vida cotidiana de las personas, asi
como en los procesos de comunicacién y venta de la mayoria de los sectores de la
economia. Es asi como la irrupcion masiva de las tecnologias de la informacion y
comunicaciones® en el mundo turistico, iniciada hace cerca de diez afios atras, ha ido
modificando significativamente la estructura del sector.

Segun David Martin Valles, Jefe de Area de Calidad y Desarrollo Tecnoldgico de la
Direccion General de Turismo (1999), en la entrevista expuesta en [1], existen dos factores
que hacen que la industria turistica sea potencialmente atractiva para el desarrollo de
tecnologias de informacion. Por un lado, el turismo es una actividad interterritorial que
promociona y comercializa actividades ofrecidas lejos del lugar donde se encuentra el
cliente y; por otro, al formar parte de una industria que involucra ocio y entretenimiento,
necesita canales de promocién basados en medios audiovisuales que resulten atractivos.

De acuerdo a [2], la industria turistica ha evolucionado y, hoy en dia, presenta las
siguientes caracteristicas:

e Existe una tendencia creciente por parte de los turistas a demandar viajes
personalizados que se adecuen lo mejor posible a sus preferencias.

e Los clientes (turistas) cuentan con un alto grado de conocimiento dada la facilidad de
acceso a fuentes de informacion disponibles y a un nivel méas alto de experiencias de
viaje.

e EI facil acceso a la informacion ha incrementado la competencia turistica entre los
distintos paises.

! De aqui en adelante el concepto “Tecnologias de informacién y comunicaciones” sera utilizado en su
forma abreviada: TIC’s.
1



Por otro lado, segun [3], el 52% de los viajeros utiliza el Social Media al momento de
elegir un destino de vacaciones. Este 52% corresponde a la suma entre la proporcion de
encuestados que utilizan Facebook, TripAdvisor y Twitter como medios de blusqueda de
ideas y referencias a la hora de planificar su viaje, redes sociales que se adjudican un 29%,
14% y 6%, respectivamente.

De este modo, las mismas autoras plantean en [2] que, a fin de adaptarse a este
nuevo escenario propiciado por el proceso de globalizacion de la economia, las empresas
turisticas debieran aprovechar e incorporar las herramientas que brindan las TIC’s, lo cual
les permitird mejorar no solo la gestion sino también la toma de decisiones. Para lograr este
objetivo, y dado lo esencial que resulta para las empresas contar con informacion de sus
clientes, estas autoras proponen los Data Warehouses (o almacenes de datos) como
herramientas Utiles a utilizar. Ellas mismas afirman en [2]: “un Data Warehouse se define
como un conjunto de datos orientados por tema, integrados, variables en el tiempo y no
volatiles que se emplean como apoyo a la toma de decisiones administrativas. Se trata de
una tecnologia que permite desarrollar un analisis multidimensional de los datos, y que
ademas, favorece la organizacion de la informacién de acuerdo con ciertos parametros
establecidos, sobre los que se lleva a cabo el analisis de la informacion”.

Lo anterior es precisamente lo que aborda la plataforma web de apoyo a la industria
del Turismo, en la que se enmarca este trabajo. Esta herramienta pretende apoyar tanto a
las instituciones gubernamentales del clister turistico como a los empresarios de esta
industria, entregandoles informacion actualizada sobre el comportamiento del sector, con el
fin de que puedan ajustar y gestionar de mejor manera sus recursos y tomar mejores
decisiones. Del mismo modo, esta plataforma pretende beneficiar a los turistas de la region,
quienes podran acceder de forma remota a la oferta de productos y servicios que presenta
la region.

Sin embargo, aunque el portal en cuestién esté perfectamente disefiado, no tiene
ninguna utilidad si no es utilizado de manera eficiente por las entidades a las que ésta esta
destinado. Si los empresarios turisticos no promocionan sus productos y servicios a través
del portal, los turistas que lo visiten no podran acceder a la oferta turistica completa de la
region, y decepcionados por no haber encontrado lo que buscaban, puede que no vuelvan
a acceder al sitio. Ademas, si la plataforma no cuenta con buenas tacticas de difusién, no
alcanzara una masa importante de viajeros que se informen a traves de ella, por lo que la
herramienta no estaria contribuyendo a un aumento de la demanda turistica de la region. Y,
finalmente, si los actores publicos de la industria turistica no mantienen el portal y no
utiizan de manera efectiva la informacién que éste les brinda, la herramienta seria un
fracaso.

Es asi como el presente Trabajo de Titulo pretende disefiar un Programa de Difusiéon
y Transferencia Tecnoldgica que asegure tanto el uso eficiente de la plataforma como su
efectiva llegada a los usuarios objetivo.



1.2 Descripcion del Proyecto y Justificacion

El presente Trabajo de Titulo se enmarca dentro de un proyecto adjudicado por
FONDEF, que lleva como titulo “Desarrollo de una plataforma tecnoldgica genérica basada
en Web Intelligence de apoyo al disefio y aplicacion de mejores estrategias de creacion de
valor en la industria de los servicios: Experiencia demostrativa en el Cluster del Turismo de
la Regién de Los Lagos”. Este proyecto consiste en la construccion de un portal web que
permitira a las instituciones gubernamentales asociadas y a los empresarios turisticos
acceder a informacion para mejorar su gestion y toma de decisiones, dandole ademas a los
segundos agentes mencionados la oportunidad de promocionar sus productos y servicios.
En adicion a ello, esta plataforma constituird un medio en linea a través del cual los turistas,
tanto nacionales como extranjeros, podran acceder a una oferta personalizada de
productos y servicios de la regién.

Para que la plataforma web cumpla con sus objetivos de manera exitosa, es necesario
qgue los agentes involucrados hagan uso de ella de manera efectiva. Ello requiere de un
adecuado proceso de transferencia tecnologica que integre estrategias de capacitacion y
masificacion del portal dentro de cada grupo de entidades receptoras que asegure su
exitosa implementacion; y es precisamente esta tarea de la cual se hara cargo el presente
Trabajo de Titulo.

La transferencia tecnoldgica de la plataforma corresponde a la fase final del proyecto,
y es un proceso crucial en su desarrollo, pues determina la forma en que se llevara a cabo
su implementacion. El trabajo a realizar para la concrecion de este proceso se articula
dentro de tres ejes principales. En primer lugar, se pretende disefiar un procedimiento que
facilite el traspaso de la plataforma al GORE de la X Regidn, instaurando gradualmente las
capacidades para manejar, administrar y mantener el sistema; involucrando ademas al
SERNATUR de la regién en parte del proceso como actor importante dentro del escenario
turistico. El segundo eje consiste en desarrollar una estrategia cuyo foco sea el traspaso de
conocimiento a los empresarios turisticos para que hagan uso del portal de manera
eficiente, integrando ademas mecanismos de difusién que incentiven la integracion de este
grupo al sistema. Y, en tercer y dltimo lugar, se propone una estrategia de difusiébn en
medios sociales dirigida a los potenciales turistas de la region, cuyo objetivo es dar a
conocer la plataforma, masificarla y posicionarla dentro de este grupo.

Dentro de este contexto, es importante destacar que la metodologia de transferencia
tecnoldgica a desarrollar mediante el presente trabajo es de caracter genérico, lo que
permitira implementar esta solucion en otras regiones del pais.

El proyecto dentro del que se enmarca el Trabajo de Titulo cuenta con el apoyo del
GORE y del SERNATUR de la region de Los Lagos, lo que facilita la comunicacion con el
resto de los agentes turisticos de la zona y asegura el acceso a la informaciéon que pueda
ser requerida para el desarrollo del trabajo.



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Disefiar y construir un modelo genérico de transferencia tecnolégica y masificacion de
una plataforma web de turismo en la X Region, que integre estrategias diferenciadas para
cada grupo de entidades usuarias receptoras (Gobierno Regional y SERNATUR de la X
Regidn; empresas de turismo y turistas), y que garantice la utilizacién eficiente de la
herramienta, permitiendo ademas, hacer extensiva la solucion tecnolégica a otras regiones
del pais.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Estudiar y analizar estrategias de transferencia, masificacion y difusion desarrolladas
por proyectos tecnolégicos de turismo.

e Construir un estado del arte sobre el uso de Internet de los agentes de turismo de la
X Region.

e Diseflar una metodologia de traspaso de la solucién tecnoldgica a los organismos
gubernamentales receptores (GORE Y SERNATUR).

e Disefar un plan de formacion y comunicacion, que garantice el uso eficiente del
portal web por parte de los empresarios de turismo y su masificacion entre este
grupo de usuarios.

e Desarrollar una estrategia de difusién en medios sociales para el portal web turistico.

1.4 Alcances del Trabajo

El presente Trabajo de Titulo se engloba dentro del proyecto FONDEF D1011198,
titulado “Desarrollo de una plataforma tecnolégica genérica basada en Web Intelligence de
apoyo al disefio y aplicacion de mejores estrategias de creacion de valor en la industria de
los servicios: Experiencia demostrativa en el Cluster del Turismo de la Region de Los
Lagos”, el cual tiene una duracidon de 24 meses, a culminar en Diciembre de 2013.

Tanto el modelo de transferencia tecnoldgica y masificacion como la estrategia de
difusion en medios sociales comprenden un disefio genérico, que permite replicar el
proyecto en otras regiones del pais. Este modelo se elabora bajo el supuesto de que las
instituciones gubernamentales del Cluster de Turismo de todas las regiones cuentan con
los mismos recursos, tanto fisicos como humanos.

La realizacion de este trabajo apunta Unicamente al disefio del plan de masificacion y
transferencia tecnoldgica de la plataforma, abarcando, de manera parcial, su respectiva
implementacion en la Region de Los Lagos. La no concordancia entre el plazo de entrega
del Trabajo de Titulo y los tiempos programados para cada etapa del proceso de
implementacién del proyecto WHALE, obliga a abordar este ultimo s6lo de manera parcial.
Las actividades relacionadas con la implementacion del modelo de transferencia



tecnolégica y masificacion, que tienen lugar durante el periodo de realizacion de este
trabajo, son apoyadas por el equipo desarrollador del proyecto.

1.5 Metodologia

Este apartado presenta la metodologia de trabajo que define como alcanzar cada uno
de los objetivos especificos planteados.

Las cinco tareas principales que componen la metodologia propuesta, son descritas a
continuacion.

1. Andlisis de estrategias de transferencia tecnoldgicay difusion de proyectos web
de turismo.

Esta etapa consta del estudio y analisis de las herramientas y acciones que
constituyen los procesos de transferencia tecnoldgica y difusion implementados por
proyectos tecnoldgicos turisticos similares.

Esta tarea requiere la previa identificacion de los proyectos y portales web turisticos
qgque han de conformar la muestra de estudio. En base a éstos, se realiza un analisis
exhaustivo de las acciones, canales e instrumentos que conforman sus respectivas
estrategias de transferencia y comunicacion.

2. Estado del arte sobre el uso de Internet de los agentes de turismo.

Esta etapa consiste en la realizacion de un levantamiento de informacion sobre el uso
de Internet de las empresas de la region de implantacién del proyecto. Para ello, se
contempla el disefio de un proceso de evaluacion sobre el nivel de acceso y adopcion de
las tecnologias de informacion entre estos agentes.

El estado del arte sobre el uso de Internet de los empresarios turisticos de la regién se
construird a partir de datos estadisticos publicos y de observacion empirica y percepciones
de los mismos agentes.

3. Modelo de traspaso de la herramienta a los organismos receptores.

Esta fase consiste en la construccion de un proceso légico que permita transferir el
proyecto a la institucion que alojara la plataforma tecnolégica. El disefio de este modelo
debe considerar la integracion de instrumentos y acciones que permitan transferir los
conocimientos y capacidades necesarias para que este organismo sea capaz de instalar,
administrar y mantener la solucion tecnoldgica.

4. Plan de formacién y estrategia de masificacion orientados a agentes turisticos.

Esta etapa consiste en el disefio y construccion de un plan de formacién orientado a
capacitar a los agentes turisticos en el uso eficiente del portal web en sus dos acepciones:
como herramienta de promocion y como instrumento de gestion y planificacion.
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El primer objetivo es formar a los empresarios turisticos en el uso de las
funcionalidades de la plataforma web orientadas a la promocion y comunicacion de
productos y servicios turisticos.

Como segunda finalidad, se busca instruir a este grupo de usuarios sobre el
significado de la informacion que esta herramienta ofrece y su utilidad para la gestion y
toma de decisiones sobre los productos y servicios que conforman su oferta.

Asimismo, se contempla la elaboracion de un plan de comunicacion orientado a
masificar el uso del portal web entre los agentes de turismo de la region donde se
implementa el proyecto.

5. Estrategia de difusion del sitio web en medios sociales.

Esta etapa consiste en el disefio de una estrategia de difusion del sitio web en medios
sociales, con foco en los sitios de redes sociales de mayor penetracion. Para ello, uno de
los ejes principales es la definicidbn de una campafa social media marketing orientada tanto
a turistas nacionales como extranjeros, con el fin de lograr la difusion y viralizacion del
portal, ademas de la generacién de contenido por parte de los mismos usuarios.

1.6 Resultados y Contribuciones

El primer resultado que persigue este trabajo corresponde a la identificacion de
buenas practicas en procesos de transferencia tecnoldgica y en estrategias de difusion en
medios sociales, implementados por proyectos y portales web orientados al turismo.

Por otro lado, se logra la participacion en las primeras etapas de implementacion del
modelo de transferencia presentado en este trabajo, dada la correspondencia con los
plazos establecidos para el desarrollo del proyecto WHALE. Las actividades del modelo
implementadas durante el periodo de realizacion de este trabajo, han permitido alcanzar los
tres resultados relevantes. Primero, la formacion del personal informatico del GORE en el
uso efectivo del portal web en el perfil que le corresponde (Perfil Administrador). En
segundo lugar, la adopcion del portal web por parte de una masa inicial de empresarios de
turismo de la X Region, quienes han participado activamente en el proceso de construccion
de esta herramienta. Y, en tercer lugar, la incorporacién de un grupo importante de
municipalidades de la X Regién, que cumplen un rol activo como generadores de contenido
en el sitio y como “evangelizadores” del portal entre los empresarios turisticos de sus
respectivas comunas, potenciando su masificacion.

Por ultimo, se espera que el modelo presentado sirva de guia para la implementacion
cabal de la solucién tecnolégica en la X Region y para su masificacion entre los usuarios
objetivos (empresarios turisticos y turistas); y permita, asimismo, hacer extensivo el
proyecto a otras regiones del pais.



1.7 Estructura de Contenidos

Los contenidos del presente trabajo han sido ordenados de acuerdo a una estructura
l6gica, que pretende abordar secuencialmente los objetivos planteados.

Se comienza explicando, a través del Marco Conceptual (Capitulo 2), el conjunto de
teorias y definiciones que constituyen la base de la propuesta formulada en el presente
Trabajo de Titulo. Dentro de los conceptos abordados destacan nociones sobre
Transferencia Tecnoldgica, Social Media (medios sociales), Social Media Marketing y la
figura de Community Manager.

Posteriormente, en el Capitulo 3, se describe brevemente el proyecto WHALE, con el
fin de definir el contexto en el que se desarrolla y enmarca el presente trabajo.

El Capitulo 4 presenta un analisis funcional de las estrategias de transferencia
tecnoldgica y difusidbn en medios sociales llevadas a cabo por proyectos tecnoldgicos de
turismo, y concluye con la identificacion de un conjunto de buenas practicas en ese ambito.

Posteriormente, se da a conocer un diagnéstico que revela el nivel de uso de Internet
y adopcién de las tecnologias de informacion por parte de las empresas, lo que permite
tener una nocién de la dificultad que significara la implementacién del proyecto en la region
correspondiente (Capitulo 5).

A partir de los andlisis previos, se disefia y construye tres estrategias orientadas a los
grupos de entidades usuarias de la solucion tecnoldgica. La primera, es la estrategia de
transferencia tecnoldgica que formula el proceso que permite traspasar la administracion y
manejo de la plataforma al Gobierno Regional (Capitulo 6). Luego, se presenta la estrategia
de transferencia y masificacion orientada a los agentes turisticos, constituida por un plan de
formacion de este grupo en el uso de la herramienta; y, por un plan de comunicacion para
dar a conocer el proyecto y aumentar el nUmero de adoptantes (Capitulo 7). Y, la ultima,
corresponde a la estrategia de difusién en medios sociales, cuyo objetivo es dar a conocer
el portal web entre los turistas actuales y potenciales de la regién (Capitulo 8).

Finalmente, el Capitulo 9 presenta las conclusiones obtenidas de la realizacion de
este trabajo y las recomendaciones con respecto a acciones futuras que debiesen
considerarse segun el analisis y la propuesta generada.



Capitulo 2

Marco Conceptual

En breve se expone el conjunto de conceptos y teorias que permitiran abordar el
problema a desarrollar en el presente Trabajo de Titulo.

La estructura del presente capitulo comienza abordando los conceptos de
transferencia tecnolégica, siguiendo con la Web 2.0 y Social Media, y termina con teoria
relacionada al marketing.

El orden escogido se adecua a los objetivos especificos definidos para el presente
trabajo y pretende estructurar en un marco ldgico, los conceptos, teorias y elementos en los
gue se basa su desarrollo.

En primer lugar, se desarrolla el concepto de transferencia tecnologica, el cual se
complementa con una teoria de adopcién de innovaciones. Estas nociones estableceran las
bases del proceso de formacion orientado a los distintos tipos de usuarios que aborda la
solucion web enmarcada dentro del proyecto WHALE.

Posteriormente, se hace alusion a los medios sociales (Social Media) y a su potencial
como canales de comunicacion en el marco del turismo y los negocios. Ademas, se
describe y explica, en un nivel basico, los sitios de redes sociales de mayor penetracion en
la actualidad.

Finalmente, se introduce el concepto de Social Media Marketing y se destaca la
importancia de la figura de Community Manager en el desarrollo de una estrategia de
comunicacion en medios sociales. Estas teorias y principios dan el soporte conceptual a la
estrategia de masificacion de la herramienta tecnoldgica entre los distintos grupos de
usuarios potenciales.

2.1 Conceptos

Para poder desarrollar una metodologia que permita el traspaso de conocimiento y
habilidades a los usuarios finales de la plataforma, es necesario comprender qué se
entiende por “Difusion y Transferencia Tecnoldgica” de una herramienta. Por lo tanto, el



primer paso es entender el significado de cada uno de los conceptos involucrados por
separado, y posteriormente, analizar la forma en que se relacionan.

2.1.1 Tecnologia

El significado de este concepto varia significativamente segun el contexto en el que se
utilice. Para efectos del presente trabajo, una interpretacién adecuada de este término es la
que presenta Fernando Saez en su libro “Innovacion Tecnoldgica en las Empresas”, donde
define tecnologia como “un conjunto de conocimientos e informacion propios de una
actividad que pueden ser utilizados en forma sistematica para el disefio, desarrollo,
fabricacion, y comercializacion de productos, o la prestaciéon de servicios, incluyendo la
aplicacion adecuada de las técnicas asociadas a la gestion global” [4]. Bajo este punto de
vista, y de acuerdo al contexto de este trabajo, la tecnologia se entiende como la
combinacion de recursos, métodos y habilidades creadas y desarrolladas por seres
humanos, cuyo fin es la creacion de procesos que traigan consigo beneficios para la
sociedad.

De este modo, la “tecnologia” que se pretende transferir en el desarrollo de este
proyecto, no se refiere Unicamente a la plataforma web, sino que ademas incluye la
utilizacién efectiva de las herramientas y sistemas de informacion que el portal integra.

2.1.2 Difusion

Este término, al igual que el anterior, tiene multiples significados segun el contexto en
el que se encuentre. En este caso, se hace referencia a la “difusion de innovaciones”, que
corresponde al proceso a través del cual una nueva idea, servicio o producto es aceptado y
compartido por el mercado. Segun Schumpeter en [5], la difusion de innovaciones es el
proceso por el cual éstas pasan a ser incorporadas por un nimero creciente y masivo de
usuarios.

INNOVA Chile entiende el concepto difusién tecnolégica de la siguiente manera:
“proceso mediante el cual una innovacion se propaga en la economia, a través de canales
de mercado o no, desde su primera implementacién hacia diferentes empresas, sectores,
paises, regiones o consumidores” [6].

De acuerdo a [7], el término innovacién tiene una doble acepcion, pues incluye, por un
lado, la idea de proceso; y por otro, el logro de resultados. Esto ha de tenerse en cuenta al
referirse al concepto de difusién de innovaciones, el cual debe integrar tanto la difusion del
proceso (meétodos y practicas que dan lugar a dichas innovaciones), como el logro de los
resultados, traducidos como nuevos productos, procedimientos o servicios.

De las interpretaciones dadas por la literatura al concepto de difusién de
innovaciones, se destaca el alcance que hace el autor de F. Alburquerque en [7] sobre la
importancia de la incorporacion tanto de los métodos y practicas que dan lugar a la
innovacion como de sus resultados en el proceso de difusion. Esto es relevante, pues la



adopcion de nuevos productos o servicios requiere que haya claridad en el modo de
implementarlos.

2.1.3 Gestion del conocimiento

El concepto de Gestion del Conocimiento (Knowledge Management) no tiene
definicion Unica sino que ha sido explicado de diversas formas, de las cuales se ha extraido
de [8] aquéllas que se adecuan al contexto del presente Trabajo de Titulo:

e “La gestion del conocimiento es el proceso que continuamente asegura el desarrollo
y la aplicacion de todo tipo de conocimientos pertinentes de una empresa con objeto
de mejorar su capacidad de resoluciébn de problemas y asi contribuir a la
sostenibilidad de sus ventajas competitivas.

e “La gestion del conocimiento es la funcion que planifica, coordina y controla los flujos
de conocimiento que se producen en la empresa en relacion con sus actividades y
su entorno con el fin de crear unas competencias esenciales.”

De ambas definiciones se infiere que la Gestién del Conocimiento tiene como objetivo
central el traspaso de conocimiento desde el lugar donde éste se genera hasta el lugar
donde sera empleado.

2.2 Transferencia Tecnologica

El concepto de transferencia tecnolégica, INNOVA Chile lo traduce como “el proceso
mediante el cual las empresas adquieren nuevos conocimientos, practicas y técnicas como
parte de su propia actividad innovadora” [6].

Este término puede ser aplicado en diferentes niveles, sin embargo, para el caso del
presente trabajo otra concepcién que es adecuada es la siguiente: “La transferencia de
tecnologia se refiere a la transferencia de tecnologia desde la produccion hasta la
aplicacion, haciendo pleno uso de la tecnologia y la realizacién de su valor. La transferencia
de tecnologia incluye la combinacion, el trasplante, la transmision, la comunicacién, y la
popularidad de la tecnologia” [9].

De acuerdo a lo expuesto en [10], los procesos de transferencia tecnolégica pueden
ser clasificados en funcién de sus fuentes y sus canales.

Segun las fuentes de transferencia, se distingue dos tipos basicos:

a. Transferencia vertical: se presenta en circunstancias en las que los conocimientos,
practicas y técnicas que son traspasados a la empresa u entidad receptora
provienen de de centros de investigacion, universidades, entidades tecnoldgicas y/o
empresas que no comparten mercados.

b. Transferencia horizontal: corresponde a los casos en que el intercambio y/o
traspaso de conocimientos, practicas y técnicas es efectuado entre empresas
similares en la cadena de valor.
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Los canales a través de los cuales es posible realizar la transferencia tecnolégica
pueden ser clasificados en tres categorias:

a. Canales abiertos: son aquéllos que no poseen costo asociado, permitiendo el flujo
libre de los conocimientos, practicas y técnicas a incorporar?.

b. Canales de mercado: son aquéllos que tienen como requisito una relacion
contractual de compraventa para llevar a cabo el traspaso de conocimientos,
practicas y técnicas®.

c. Canales de cooperacion: dicen relacion con acuerdos colaborativos entre quienes
desarrollan los conocimientos, practicas y técnicas y quienes implementaran éstos a
futuros, en pos de que haya un traspaso fluido de ellos®.

Finalmente, y a modo de resumen, se cita a Daniel Villavicencio, quien en [11] hace
tres afirmaciones relevantes: “...primero, que la tecnologia es mas que los objetos y las
técnicas, es simultdneamente informacion y conocimientos codificables acumulados en los
procesos de desarrollo de la ciencia y la técnica, asi como informacién y conocimientos no
codificables acumulados en experiencias de aprendizaje individuales y colectivas; segundo,
que la transferencia de tecnologia es mas que un contrato entre donante y receptor de
tecnologia, es un proceso en el que por lo menos dos actores identificables (vendedor-
comprador, proveedor-adquiridor, o constructor-usuario), establecen una relacion dinamica
para satisfacer objetivos particulares; tercero, que la tecnologia se desarrolla articulando los
aspectos técnicos con los aspectos humanos, de organizacion y, mas generalmente,
sociales.”

2.3 Modelos de adopcion de tecnologias

Es de caracter fundamental recalcar que la plataforma web de apoyo a la industria del
turismo corresponde a una innovacion, por lo que es de esperar que el proceso de
adopcion de sus usuarios se comporte de acuerdo a ciertos patrones.

“Un modelo de difusion representa la progresiva penetraciéon de un nuevo producto en
la sociedad. Permite explicar como evoluciona la proporcion de individuos que va
adoptando dicha innovacion, y predecir asi la demanda futura con menos incertidumbre.”
[12]

A continuacion se describe dos modelos de difusion, que pretenden explicar el
comportamiento de adopcion de los usuarios de la herramienta tecnolégica enmarcada
dentro del proyecto WHALE.

> se incluyen también en esta categoria aquellos canales con costos marginales, tales como,
suscripciones a revistas, conferencias, entre otros.

® El contrato puede involucrar equipos, contratacion de personal experto, capacitaciones, licencias,
patentes, entre otras transacciones.

* Este canal se presenta, por lo general, entre universidades, grandes entidades de I+D y gobiernos.
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2.3.

1 Curva de Difusion de Innovaciones de Rogers

De las teorias que intentan dar explicacion a los mecanismos de difusion de las

innovaciones en la sociedad, la que mejor se adecla a este caso, dadas las caracteristicas
de la plataforma web como producto, es la que propone Everett M. Rogers. En [13], este
autor plantea que los compradores de un producto se pueden clasificar en cinco categorias
de acuerdo al tiempo que tardan en adquirirlo desde que éste sale al mercado:

a.

tiene

Innovadores: son los primeros en adoptar la innovacion dentro del sistema social.
Se caracterizan por ser aventureros, vanguardistas y fanaticos de la tecnologia.

Primeros adoptantes: son quienes no necesitan tener referencias confiables sobre
el nuevo producto, sino que adoptan la tecnologia porque reconocen sus beneficios.
Son reconocidos como lideres capaces de influenciar la conducta de otros en el
negocio.

Mayoria temprana: son quienes necesitan tener referencias de experiencias
exitosas antes de adoptar la innovacion, pero cuya adopcion no se basa en la moda.

Mayoria tardia: son quienes esperan que la tecnologia se haya convertido en un
estandar establecido antes de adoptarla. Se caracterizan por su cautela y
escepticismo ante las innovaciones.

Rezagados: en este grupo de incluye tanto a los ultimos en adoptar la innovacion
como a aquellos que nunca lo hacen. Se caracterizan por su desinterés en la
tecnologia y por adoptarla s6lo en caso de ser estrictamente necesario.

La curva que simula el proceso de difusion de una innovacion propuesta por Rogers
forma de campana de Gauss, y en ella, los grupos de adoptantes descritos se

distribuyen tal como se muestra en la Figura 2.1.

Innovadores Primeros Mayoria Mayoria Rezagados
adoptantes temprana tardia
2,5 % 13,5 % 34 % 34 % \18 %
Tiempo

Figura 2.1: Curva de Difusién de Innovaciones de Rogers.
Fuente: [13].
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2.3.2 Modelo de Difusion de Bass

Uno de los modelos pioneros de la adopcion de innovaciones es el Modelo de
Difusion de Bass. Este modelo, propuesto en 1969 por Frank Bass, tiene como objetivo
describir mateméaticamente la evolucion temporal del comportamiento de la demanda ante
un nuevo producto. La explicacién del Modelo de Bass que se presenta en este apartado se
basa en el propio trabajo del autor “A New Product Growth For Model Consumer Durables”
[14].

El Modelo de Bass considera la influencia simultanea de dos factores en el proceso de
compra de un consumidor. Un factor de influencia externa o innovacion, impulsado por los
medios de comunicacion de masas; y un factor de influencia interna o imitacion, derivado
de la comunicacion personal con adoptadores previos.

De acuerdo a este modelo, la difusibon de un nuevo producto en un mercado
especifico, puede ser caracterizada a través de las siguientes expresiones:
dN(T)
at

n(t) = (p+LN@)m-N)

dN(T)
dt

n(t) = — === pm— N(©) +--N()(m = N ()

Donde,

e n(t) es el numero de adoptadores en el instante t. El modelo original no considera
las ventas repetidas, por lo que el numero de ventas durante un periodo es igual al
namero de adoptantes.

e N(t)representa el numero de adopciones acumuladas al instante t, (sin incluir el
instante t.

e m es el mercado potencial, el nimero total de potenciales usuarios del producto.

e p es el coeficiente de innovacion (la influencia externa). Corresponde a la
probabilidad de que alguien, que aun no utiliza el producto, comience a utilizarlo e
respuesta a la influencia de los medios de comunicacion o de otros factores
externos.

e g es el coeficiente de imitacion (la influencia interna). Corresponde a la probabilidad
de que alguien que aun no utiliza el producto, comience a utilizarlo debido a la
influencia del boca en boca o de otros que ya utilizan el producto.

Los coeficientes de innovacion y de imitacion, p y g, son constantes a lo largo del
tiempo.

La curva de crecimiento en el nUmero de adoptantes a través del tiempo es una curva
logistica o sigmoidea (curva en S). A continuacion se ilustra la relacion entre el Modelo de
Difusion de Bass y la Curva de Rogers.
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Figura 2.2: Curvas de Difusion de Innovaciones.
Fuente: Modelo de Bass [14] y Modelo de Rogers [13].

2.4 Web 2.0 y Turismo 2.0

Desde su irrupcion a mediados de los 90’s, Internet ha evolucionado de una red de
plataformas de informacion unidireccionales y estaticas (Web 1.0) a un espacio
caracterizado por la participacion activa de los usuarios y la creacién de comunidades (Web
2.0). La Fundacion Orange, en un informe disponible en [15], se refiere a la evolucion de la
Red desde la “Web de los datos”, correspondiente a la Web 1.0, a su version 2.0,
caracterizada como la “Web de las personas”.

La Web 2.0 entonces, corresponde al espacio en el que los usuarios aportan
contenido y comparte ideas, opiniones, imagenes y videos con toda la red o con ciertas
comunidades.

El concepto Web 2.0 se origina a mediados de 2004 en un brainstorming realizado
entre los equipos de las companias O’Reilly Media y MediaLive International, y el término
es popularizado en octubre del mismo afio mediante la primera Web 2.0 Conference.

Tim O'Reilly, en su articulo What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models
for the Next Generation of Software (disponible en [16]) define siete principios constitutivos
de las aplicaciones Web 2.0: La web como plataforma; aprovechar la inteligencia colectiva;
los datos son el nuevo “Intel Inside”; el fin del ciclo de las actualizaciones de versiones de
software; modelos de programacion livianos; software no limitado a un solo dispositivo y
experiencias de usuario enriguecidas.
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En sintesis, y de acuerdo al mencionado articulo de O’Reilly, la Web 2.0 no surge en
base a cambios técnicos de la Web, sino que nace como respuesta al comportamiento
participativo que adquieren los usuarios de Internet en la generacion de contenido en la red.

Por otro lado, existen criticos con respecto a la verdadera revolucion que significa la
Web 2.0. Tal es el caso de Tim Berners-Lee, creador de la World Wide Web (WWW), quien
discrepa con la idea de que la Web 2.0 sea cualitativamente diferente a las tecnologias web
anteriores, afirmando que desde un comienzo buscoé que la Web incorporase estos valores.
De manera complementaria, Berners-Lee introduce el concepto de Web 3.0, que marca la
evolucion del uso e interaccion de las personas en Internet, definiendo la Web como una
gran base de datos, cuyos contenidos sean accesibles y reutilizables por los usuarios. [17]

A partir de la idea de Web 2.0 surge, de manera analoga, el concepto de Turismo 2.0,
que representa la adaptacion del sector turistico a la evolucién de los canales y formas de
comunicacion de los viajeros propiciados por las plataformas informaticas online.

De acuerdo a [18], el Turismo 2.0 consiste basicamente en el uso de las herramientas
de la Web 2.0 por parte de los usuarios de productos y servicios turisticos, en un escenario
donde los comentarios de los turistas sobre sus experiencias de viajes, bien sea
compartiendo fotos, videos y opiniones o escribiendo blogs y diarios de viaje sobre estos
temas, cobran especial importancia.

2.5 Medios Sociales (Social Media)

Los Medios Sociales (o Social Media) se han desarrollado en el contexto de la Web
2.0. Si bien no existe una definicién formal, segun [19], los Medios Sociales pueden ser
entendidos como aplicaciones basadas en Internet cuyo contenido es generado por los
mismos usuarios. De acuerdo a los mismos autores, este contenido abarca una mezcla de
hechos y opiniones, impresiones y sentimientos, basados en experiencias fundadas y
publicadas o compartidas en linea para facilitar el acceso de otros consumidores
interesados.

Los medios sociales existen en una gran variedad de formas y atienden numerosos
propositos. La institucion alemana Ethority, a través del mapa visual “Conversations in
Social Media” (disponible en [20]), clasifica las plataformas de medios sociales en 25
agrupaciones, entre las que se destacan redes sociales, foros, wikis, blogs, portales para
compartir fotos, masica, videos, entre otros.

Para resumir, se cita las palabras de Kim, Jeong y Lee en [21], quienes definen los
medios sociales como “aquellos sitios web que permiten a las personas formar
comunidades online y compartir contenidos generados por los usuarios”.

A continuacién se describe dos grandes grupos de medios sociales, las redes sociales
y los blogs, indicando la forma correcta de hacer uso de ellos en base a sus respectivas
nomenclaturas y modo de interaccién de sus usuarios.
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2.5.1 Redes Sociales

Segun [22], una red social corresponde, en su sentido mas amplio, a la integracion o
punto de encuentro entre organizaciones, redes, asociaciones e individuos que comparte
expectativas, interés y objetivos comunes o similares, y que buscan, a través de su
interaccion, compartir contenidos, generar respuestas o analizar problemas de manera
colaborativa.

En adicion a ello, el autor de [22], define una red social virtual como “una estructura
social de relaciones entre usuarios a través de Internet; son sitios basados en la Web, que
permiten a los usuarios compartir contenido, interactuar y crear comunidades sobre
intereses similares”.

Como complemento a la definicién anterior, se afiade el planteamiento que Rodriguez
y Santamaria proponen sobre las redes sociales virtuales definiéndolas segun el siguiente
enunciado: “...aquellos sitios en Internet que favorecen las relaciones sociales entre los
usuarios, poniendo a su disposicion una gran variedad de herramientas informaticas de
software. Forman unas nuevas estructuras sociales o comunidades dentro del mundo
virtual, conectando online a la personas tomando como base uno o varios tipos de
relaciones, como la amistad, el amor, intereses comunes, afinidades o el deseo de
compartir conocimientos”. [23]

Para sintetizar la idea, se hace referencia a las autoras Boyd y Ellison, quienes en [24]
definen los sitios de redes sociales como “servicios basados en la Web que permiten a los
individuos (1) construir un perfil pablico o semi-publico dentro de un sistema delimitado, (2)
articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexién, y (3) ver y
atravesar su lista de conexiones y aquéllashechas por otros dentro del sistema’.

En lo que sigue de esta seccién se describe las redes sociales que, hoy por hoy,
concentran la mayor cantidad de usuarios a nivel mundial y que, por ende, representan los
principales medios en los cuales se ha de enfocar la estrategia de difusion elaborada en el
presente trabajo. Estas plataformas de redes sociales son: Facebook, Twitter, YouTube,
Google+, LinkedIn, Pinterest y Flickr.

2.5.1.1 Facebook

Es un sitio web de redes sociales, creado en el afio 2004 originalmente para
estudiantes de la Universidad de Harvard. A partir del 2006 comenzo su expansion y hoy en
dia permite el acceso a cualquier persona, siendo el Unico requisito contar con una cuenta
de correo electronico.

Segun informacién publicada por la misma companiia (disponible en [25]), Facebook
se define a si misma como la red social que le da a la gente la posibilidad y el poder de
compartir, haciendo al mundo mas abierto y conectado. La misma fuente registra, a partir
de Julio 2013, un total de 1,15 billones de usuarios activos mensuales (monthly active
users).
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Siendo Facebook la red social con mas usuarios del mundo, se posiciona como un
excelente escenario para implementar estrategias de social media marketing que permitan
dar a conocer la compafiia y alcanzar nuevos consumidores/usuarios.

De acuerdo a [26], las ventajas de Facebook como canal de comunicacion y difusiéon
dentro de una estrategia de marketing son:

e Branding. Facebook permite establecer y mejorar la imagen de marca de una
compaiiia.

e Estudio de mercado y opiniones. Esta red permite extraer informacion relevante
de los usuarios acerca de su percepcion y opinibn sobre la compafia, sus
competidores y el mercado.

e Posicionamiento. Posicionar a la empresa como lider de opinién en el mercado.

e Targeted Advertising. Desarrollar campafas publicitarias dirigidas de acuerdo a los
perfiles de los usuarios (basadas en caracteristicas demograficas, sus intereses,
etc.).

Facebook se construye a partir de numerosas funcionalidades. A continuacion se
describe las que resultan esenciales en el marco del presente trabajo.

e Perfiles. Son propios de un usuario y contienen informacién asociada a él
(informacién de contacto, amigos, fotos, entre otros). Tal vez la caracteristica mas
relevantes de los perfiles es el “Muro”, que muestra las propias publicaciones del
usuario, ademas de los mensajes que le dejan sus contactos.

e Paginas (o Fanpages). Son similares a los perfiles, pero orientados a empresas,
marcas, figuras publicas, personas famosos, entre otros similares. Los usuarios
regulares de Facebook pueden convertirse en Fans o seguidores de la pagina e
interactuar con ella a través de publicaciones y comentarios.

e Grupos. Cuando los usuarios comparten intereses, actividades o similares, pueden
crear un Grupo acerca de ese tema. Esta funcionalidad permite a los miembros de
un grupo compartir fotos, publicaciones y eventos de manera privada e interactuar
entre ellos de manera facil.

e News Feed. Es la péagina de inicio, que los usuario ven cuando acceden a
Facebook. Contiene y muestra los mensajes y actividades de todos los contactos y
paginas que el usuario sigue.

2.5.1.2 Twitter

Corresponde a un sitio de red social con caracter de microblogging, que naci6 en el
afno 2006. En [23] se define a Twitter como “un sistema de red social basado en el blogging
con no mas de 140 caracteres”. Segun [27], Twitter registra un total de 554,75 millones de
usuarios a nivel mundial (Julio 2013).
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Los principales atractivos de Twitter son su simplicidad y la comunicacion en tiempo
real. Wigmo y Wikstrém sefialan a Twitter como el escenario idoneo para promover
negocios en linea, blogs, productos y servicios, mediante el establecimiento de conexiones
y relaciones con potenciales clientes y actores importantes de la industria. [28]

De los trabajos disponibles en [26] y [29] se extraen las ventajas del uso de esta
plataforma de microblogging en una estrategia de marketing online, las cuales se listan a
continuacion.

e Soporte y atencion al cliente. Twitter permite acortar el tiempo de respuesta a
solicitudes, dudas y problemas de los clientes antes, durante y después de la
adquisicion o uso del producto o servicio.

e Distribucién de contenidos. Twitter es una de las plataformas preferidas por
muchos usuarios para compartir contenido de interés, puesto que permite hacerlo en
tiempo real.

e Feedback. A través de Twitter es posible preguntar y recibir respuestas. Estas
conversaciones dindmicas permiten identificar las necesidades y gustos de los
usuarios, a fin de mejorar los productos y servicios que ofrecidos.

e Generacion de trafico. Es comun entre los usuarios de Twitter, compartir enlaces a
sitios 0 contenidos de interés. Enlazar contenido del sitio web corporativo o de su
blog, permitirh generar mas trafico a él.

e Seguimiento de eventos. La comunicacién en tiempo real que permite esta
plataforma de microblogging potencia el seguimiento de eventos y noticias de
relevancia para la compafia y su comunidad.

En sintesis, y de las palabras de Wigmo y Wikstrom en [28], se define a Twitter como
una herramienta que combina los elementos de los blogs con la mensajeria instantanea y
las redes sociales.

2.5.1.3 YouTube

YouTube se define a si mismo a través del siguiente enunciado: “YouTube es un sitio
web de videos fundado en febrero de 2005 que permite que miles de millones de usuarios
encuentren, vean y compartan videos originales. YouTube ofrece un foro para comunicarse
con los usuarios de todo el mundo, para informarles y para inspirarlos y sirve como
plataforma de difusion para creadores de contenido original y anunciantes de cualquier
tamafio.” [30]

Las estadisticas de YouTube, disponibles en [31], indican que mas de un billon de
usuarios unicos visitan esta plataforma de videos cada mes, y que en ella, se reproducen
mensualmente mas de seis billones de horas de video.

El potencial de esta plataforma como canal de comunicacién para una organizacion
radica en la dimension de su audiencia. Actualmente, YouTube procesa mas de tres

18



billones de busquedas al mes, posicionandose como el segundo buscador mas grande del
mundo (después de Google), por delante de motores de basqueda como Yahoo o Bing. [32]

La funcionalidad béasica asociada a esta plataforma es la creacién de un Canal, que,
individualizado para cada usuario, le permite organizar sus videos y configurar su interfaz.
YouTube ofrece dos tipos de canales, diferenciados segun los requerimientos de marketing
gue atienden. Este rango de canales, obtenidos a partir de [33], se listan a continuacion.

e User Channel (Canal de usuario). Es gratuito. Proporciona la misma funcion,
disponible para cualquier usuario de YouTube, a través de la interaccién con los
usuarios suscritos, la personalizacion basica del canal y la medicion de resultados
mediante YouTube Analytics.

e Brand Channel (Canal de marca). Es gratuito y requiere de un usuario de YouTube
registrado que actie como representante de la marca u organizacion. Este tipo de
canal otorga la ventaja de generar branding, mediante la opcién de incorporar un
gran encabezado, una imagen de fondo y la posibilidad de afiadir etiquetas de
marketing en el canal.

De acuerdo a [33], las ventajas que ofrece un canal de YouTube como medio de
comunicacion y difusion para una organizacion son las siguientes.

e Descubrir y participar. Los Brand Channels constituyen una herramienta util para
involucrar a los usuarios con la marca. A través de este canal, los usuarios pueden
acceder a los videos asociados a la compafiia, agregar y leer comentarios,
suscribirse, ademas de seguir y compartir el canal con los demas.

e Personalizar. YouTube faculta a los usuarios a personalizar sus canales,
permitiendo incorporar banners e imagenes de fondo que reflejen la apariencia de la
marca, ademas de incorporar enlaces a otros sitios.

Finalmente, y segun la misma fuente, un Brand Channel es un espacio que permite a
una organizacibn o marca construir e involucrar a una audiencia fiel de seguidores
directamente en YouTube.

2.5.1.4 Google+

Google+ es un servicio de red social creado y operado por Google Inc. Esta red social
fue lanzada el afio 2011 y, segun las palabras del propio personal de Google, ya cuenta con
mas de medio billon de usuarios, de los cuales 235 millones son usuarios activos. [34]

La importancia de Google+ dentro de una estrategia de marketing online radica en el
poder y protagonismo que posee Google como el buscador mas grande de Internet y el
posicionamiento natural que adquiere dicha red social y sus perfiles en él. Este factor,
combinado con el explosivo crecimiento del 27% en el nUmero de usuarios registrados en el
ultimo afio, determinan el potencial que tiene Google+ de convertirse, en un futuro cercano,
en la principal red social donde compartir informacion en la red. [35]
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El principal atractivo de Google+ es que integra todos los servicios de Google (Gmail,
Google Maps, Google Drive, Google Calendar, entre otros), entregando una experiencia
unificada al usuario. Esta red social esta compuesta por numerosas funcionalidades. A
continuacion, y con el apoyo de [36], se describe las que resultan esenciales en el marco
del presente trabajo.

e Circulos. En la vida real, las personas seleccionan constantemente los circulos con
los que quieren compartir sus cosas. Google+ se hace cargo de esta necesidad,
permitiendo a sus usuarios agrupar sus contactos en Circulos, de acuerdo a
categorias determinadas. Esto, a su vez, permite a los usuarios adaptar sus
mensajes y enviarlos a grupos especificos.

e Hangouts. Combinan las reuniones casuales con las videoconferencias grupales.
Estos permiten una comunicacion directa y en vivo con los usuarios, invitandolos a
salas de reunién virtuales donde es posible exponer y compartir ideas, solucionar
problemas, entre otras cosas.

e +1. El botén +1, corresponde al simil del botén “Like” de Facebook, con la diferencia
gue éste esta disponible para todas las busquedas de Google, lo que ilustra la
integracion de todos sus servicios en la red social.

En sintesis, Google+ es una herramienta de marketing muy poderosa, puesto que
aprovecha los servicios que ofrece el propio Google y otorga a las compaiiias la opcion de
un perfil distintivo de los usuarios regulares: las Paginas de Empresas. Mediante estos
perfiles, las organizaciones pueden adquirir seguidores dentro de la red social y aprovechar
las ventajas comunicativas que sus funcionalidades otorgan; mejorando ademas su
posicionamiento en el buscador mas utilizado en el mundo, Google.

2.5.1.5 LinkedIn

Corresponde a una red social de caracter profesional, orientada a establecer
conexiones y compartir contenidos asociados a los negocios y al ambito laboral. Linedin,
segun datos publicados por la misma empresa en [37], fue lanzada en el afio 2003 y, a la
fecha®, cuenta con méas de 238 millones de usuarios registrados.

El potencial de esta red social para una compariia recae sobre el perfil de usuarios
gue alcanza. Segun [38], LinkedIn es el escenario propicio para generar negocios y mejorar
la reputaciéon e imagen de marca de una empresa. La misma fuente indica que las dos
herramientas de LinkedIn que mayores beneficios significan para una compariia son los
Grupos y las Paginas de Empresa, por motivos que se explican a continuacion.

e Paginas de Empresa (Linkedln Company Pages). Actualmente, mas de 3 millones
de compafiias tienen un perfil en LinkedIn bajo la figura de Pagina de Empresa. [37]
Este tipo de perfiles permite a las empresas dar a conocer su marca, publicar
oportunidades de trabajo, y mostrar sus principales productos y servicios. Los

®> Agosto de 2013.
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usuarios regulares de LinkedIn pueden interactuar con las Paginas de Empresa,
convirtiéndose en seguidores, recomendando sus productos y servicios, comentando
sus publicaciones y comunicandose a traves de mensajes privados.

e Grupos. Son espacios que facilitan la interaccion entre los usuarios de LinkedIn, que
comparten intereses o perfiles similares, sobre tematicas especificas. Una compafiia
puede trabajar esta herramienta de dos maneras: uniéndose y/o creando grupos.

De acuerdo a [38], el uso correcto de las herramientas que proporciona LinkedIn por
parte de una organizacion, le permitird establecerse como experto en el mercado al que
pertenece; dirigir trafico hacia el sitio web corporativo; incrementar la red de contactos;
mantener el contacto directo con clientes actuales y potenciales; y, generar y adquirir
conocimiento de valor.

2.5.1.6  Pinterest y Flickr

Ambas redes sociales se enmarcan dentro de la categoria de medios sociales
orientados a compartir imagenes y fotografias.

Estas plataformas de redes sociales permiten a los usuarios organizar sus imagenes a
través de la creacion y administracion de tableros personales teméticos, cuya clasificacion y
titulo se adecula a su contenido. Estos tableros son denominados Pinboards en Pinterest; y
Albumes, en Flickr.

Pinterest fue lanzado en Marzo de 2010 [39], y en Julio de 2013 ya habia superado
los 70 millones de usuarios registrados [40]. Por otro lado, Flickr fue lanzado en el afio 2004
y a la fecha cuenta con 87 millones de usuarios registrados [41].

El principal atractivo de ambas redes sociales radica en su aspecto visual. Ambas
plataformas permiten llamar la atencién de los usuarios a través de imagenes y fotografias
llamativas, las cuales pueden ser debidamente acompafiadas por una descripcion que
promocione los productos y servicios de la compafiia y/o por enlaces que dirijan a
contenidos dentro del sitio web corporativo.

2.5.2 Blogs

El término Blog es una abreviacion de “Weblog”, expresion que combina las palabras
inglesas web y log, de las cuales la ultima se traduce al espafiol como “diario”. En [42],
Edelman e Intelliseek definen un blog como un sitio web de facil creacion mediante software
gratis o de bajo costo (Blogger, Blogspot, entre otros) y que permite a un usuario crear una
especie de diario online en cuestion de minutos.

Los autores Rojas, Alonso, Antunez, Orihuela y Varela afirman en [43], que el principal
elemento de un blog son las publicaciones (historias o posts), ordenadas segun cronologia
inversa (las mas recientes, arriba), a cada una de las cuales se le asignha una direccion URL
permanente (permalink), facilitando su enlace desde sitios externos. Las historias y
publicaciones pueden ser archivadas cronolégicamente (por meses y afos) y
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teméaticamente (por categorias), y por lo general, cuentan con un buscador interno para
facilitar su localizacién. En adicion a los componentes anteriores, cada historia o anotaciéon
del blog cuenta con un sistema de comentarios que permite a los lectores participar
activamente a través de sugerencias, comentarios y opiniones.

Gehl, en su articulo disponible en [44], sefiala tres acciones clave que el autor de un
blog debe poner en préctica para mantener activa una comunidad de lectores. Primero,
generar contenido relevante e interesante para el publico objetivo del blog; segundo,
actualizar el contenido del blog periédicamente; y tercero, comunicar el contenido con un
lenguaje distintivo (un blog no es un espacio para utilizar lenguaje formal o empresarial, por
el contrario, en este escenario, la informalidad es la clave de la cercania con la audiencia).

2.6 Marketing Relacional

El concepto de Marketing Relacional (o Marketing de relaciones) se define, a grandes
rasgos, como el conjunto de actividades orientadas a entablar una relacion estable con los
clientes o usuarios de un determinado producto o servicio. Manuel Alfaro brinda una
concisa definicion del concepto, la cual se enuncia como sigue: “Un esfuerzo integrado para
identificar y mantener una red de clientes, con el objetivo de reforzarla continuamente en
beneficio de ambas partes, mediante contactos e interacciones individualizados que
generan valor a lo largo del tiempo”. [45]

2.6.1 Buzz Marketing

De acuerdo a [28], este concepto corresponde a la promocién de una compafiia (o de
sus productos y servicios) a través de iniciativas orientadas a hacer que la gente hable bien
de ellos, incentivando la interaccion de consumidores y usuarios en vias de amplificar el
mensaje de marketing original.

Los mismos autores identifican tres niveles en Buzz Marketing. El primero es el
contacto directo del consumidor con la campafa. El segundo es el boca a boca, momento
en el cual los consumidores transmiten o0 comparten su experiencia con otros
consumidores. Y el tercer y mas amplio nivel, es la exposicibn a los medios de
comunicacion.

Dentro de la campafia de Buzz Marketing, los autores destacan la importancia del
Word-of-Mouth (Boca-a-boca). EI Word-of-Mouth, o Boca-a-boca, es un término que en
Marketing se utiliza para “difundir rumores” y es reconocida como una de las técnicas mas
efectivas. Lo anterior se fundamenta en el elevado nivel de confianza que los consumidores
tienen actualmente en las fuentes informales y de comunicacién personal en sus decisiones
de compra, en comparacion con los medios y recursos tradicionales de marketing. Cuando
a una persona le gusta un producto o servicio, es comun que se lo recomiende a sus
amigos y conocidos: y es asi precisamente como funciona el Worth-of-Mouth.
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El término Buzz Marketing se referia, originalmente, a la comunicacién oral. Sin
embargo, en respuesta al comportamiento de los consumidores en la Web 2.0, los medios
sociales se han posicionado como importantes escenarios para este tipo de promocion.

2.6.2 Marketing Viral

Una técnica, cuyo foco es explotar el potencial de penetracion y la dimension global
de las redes sociales y otros medios electronicos, es denominada Marketing Viral. Segun
[46], esta técnica consiste en la difusion rpida y masiva de un mensaje a través de la red,
cuya eficacia radica en la concepcion y publicacién de una oferta atractiva en la red, que
incentive a los receptores a retransmitir el mensaje. Dicho de otro modo, el objetivo es que
‘los propios usuarios de un producto o servicio lo dieran a conocer a traves de la red” [47].

De [48] se extrae: “El marketing viral describe cualquier estrategia que anima a las
personas a transmitir un mensaje de marketing a otros, creando el potencial para un
crecimiento exponencial en la exposicion del mensaje y su influencia. Al igual que los virus,
estas estrategias toman ventaja de la rapida multiplicacion para hacer saltar el mensaje a
miles, a millones de personas”’.

Segun [48], una estrategia de Marketing Viral efectiva cumple con seis elementos
basicos, los que se enumeran a continuacion:

¢ Regala productos o servicios.

e Proporciona medios simples para transferir el mensaje.

e Su método de transmision es facilmente escalable de muy pequefio a muy grande.
e Toma ventaja de las motivaciones y comportamientos comunes.

e Utiliza las redes de comunicacién existentes.

e Toma ventaja de los recursos de otros para correr la voz.

Es importante destacar que, segun el mismo autor, no es necesario que una campafa
de Marketing Viral contenga todos estos elementos, pero mientras mas de estos elementos
contenga, es de esperar, que logre mejores y mas poderosos resultados.

Finalmente, se expone dos conclusiones fundamentales propuestas en [49] que dan
cuenta de la importancia del Marketing Viral en la nueva era digital y de la informacion:

“Comprender la motivacion existente detras de la publicidad boca-a-boca (Worth-of-
mouth) es el primer paso para estimular a las personas a que hablen del producto. El buen
marketing viral es el que genera verdadero interés entre su publico objetivo. ...El marketing
viral involucra a sus destinatarios, seduce, evoluciona en manos de los consumidores, que
lo hacen creible pata otros consumidores”.

“El elemento clave del marketing viral es la credibilidad. No es la marca sino un
conocido el que te recomienda algo.”
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2.6.3 Social Media Marketing

De acuerdo a los autores de [28], el Social Media Marketing (SMM) es una nueva
forma de promocién de productos, que sustituye los canales unidireccionales de
comunicacion por medios bidireccionales que permiten conversar y discutir con los
consumidores, con el fin de lograr relaciones y marketing boca-a-boca.

Los expertos Saravanakumar y SuganthaLakshmi definen el Social Media Marketing a
través del siguiente enunciado: “SMM es la manera de promover un sitio web, marca o
empresa interactuando o atrayendo el interés de clientes actuales o potenciales a través de
los canales de medios sociales’. [26]

Otra definicidn a este concepto es la que aporta Galvez en [50], quien sefiala que el
Social Media Marketing corresponde a una variante del Marketing, cuya estrategia se centra
en la utilizacion de herramientas Web 2.0 basadas en la participacion social y en la
inteligencia colaborativa.

En otras palabras, y acuiiando ambas las definiciones entregadas por ambos autores,
el Social Media Marketing corresponde al conjunto de estrategias de promocion y difusion
que utilizan los medios sociales como canales de comunicacion e interaccién con sus
respectivos consumidores actuales y potenciales. Segun [26], actualmente, los medios
sociales mas utilizados por las empresas en la promocion de productos y servicios son las
redes sociales y los blogs corporativos.

Wigmo y Wikstrém argumentan en [28] que, mediante empleados calificados para
gestionar la presencia de un negocio o idea en las redes sociales, y hacer frente a
comentarios tanto positivos como negativos, es posible alcanzar importantes beneficios. Sin
embargo, también menciona que si el uso de los medios de comunicacién social no se
realiza correctamente, puede ser contraproducente.

2.6.4 Rol del Community Manager

La figura del Community Manager, o gestor de comunidades, nace en respuesta a la
explosion de los medios sociales en Internet y a la incursién de las organizaciones en ellas,
donde han identificado un escenario de comunicacién directa y horizontal con los
consumidores/usuarios. [51]

La Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidad Online (AERCO) define la
figura de Community Manager como “aquella persona encargada o responsable de
sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus
clientes en el ambito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los
planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes. Una persona
que conoce los objetivos y actuar en consecuencia para conseguirlos”. [52]
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Expertos de la AERCO y de Territorio Creativo resumen, en su white paper [52], la

mision del Community Manager en las siguientes cinco tareas principales:

1.

Escuchar. Monitorizar la red constantemente, buscando y enfocando la atencién en
conversaciones relacionadas con la empresa, los competidores y el mercado.

Comunicar internamente la informacién obtenida. Extraer informacion relevante
de lo escuchado en la red, crear un discurso coherente y comprensible y
transmitirselo a las personas o departamentos correspondientes dentro de la
organizacion.

Explicar a la comunidad la posicion de la empresa. El CM es la voz de la
empresa hacia la comunidad, una voz positiva y abierta que traduce el lenguaje
interno de la organizacion en un discurso comprensible para la comunidad. Participa,
responde y conversa dinamicamente en todos los medios sociales donde la empresa
tiene presencia activa (perfil) o donde se producen menciones relevantes. Asimismo,
genera contenido en el blog de la organizacion y en otros medios sociales,
aprovechando todas las herramientas multimedia que tenga a su alcance; y se
preocupa ademas de seleccionar y compartir contenidos de interés para la
comunidad.

Identificar lideres, tanto interna como externamente. La relacion entre la
comunidad y la organizacion se sostiene sobre la labor de sus lideres (lideres de
opinién y personas de alto potencial). El rol del CM, en este ambito, consiste en
identificar y reclutar a estas figuras de influencia, tanto dentro de la organizacién
como entre los miembros de la comunidad.

Encontrar vias de colaboracion entre la comunidad y la organizaciéon. El CM
debe definir los mecanismos de colaboracién entre ambas partes y ayudar a los
directivos en el disefio de estrategias de cooperacion.

En definitiva, y tal como se sefala en [53], el Community Manager ejerce un rol

estratégico dentro de la organizacion, en tanto adopta la funcion de coordinar y gestionar
sus respectivas acciones de Social Media Marketing vy, junto con ello, establece una
relacion de confianza con los usuarios, recoge el feedback de los mismos y lo aprovecha
para disefiar y proponer mejoras internas.
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Capitulo 3

Proyecto WHALE

Bajo la denominacion de “WHALE” (sigla que resume el titulo Web Hypermedia
Analytic Latent Environment) se hace referencia al proyecto FONDEF D1011198, titulado
“Desarrollo de una plataforma tecnoldgica genérica basada en Web Intelligence de apoyo al
disefio y aplicacion de mejores estrategias de creacion de valor en la industria de los
servicios: Experiencia demostrativa en el cluster del turismo en la Region de los Lagos de
Chile”.

El proyecto propone una solucion tecnologica basada en el desarrollo de un portal
web que potencia el desarrollo del turismo en la Regién de Los Lagos bajo tres lineas de
actuacion:

e Permite mejorar la caracterizacién de la demanda de productos y servicios turisticos
a partir de la informacion disponible.

o Facilita el disefio de la oferta turistica gracias a indicadores de gestion disponibles.

e Favorece la promocion y difusion de los productos y servicios que componen la
oferta turistica de la region.

A estos elementos se suma la contribucién de la plataforma tecnolégica a los
stakeholders del sector turistico como apoyo en la toma de decisiones orientadas a
incrementar la cantidad de turistas que visitan la regién y el valor capturado por cada uno
de ellos.

La consecucion de las oportunidades y beneficios planteados se lleva a cabo
mediante el desarrollo de algoritmos de Web Opinion Mining y Sentiment Analysis, los
cuales, integrados con técnicas de Web Intelligence, Adaptive Web Sites y Data Warehouse
en la plataforma tecnologica, permiten mejorar la informacion disponible para caracterizar la
demanda por productos turisticos y comunicar la oferta con mayor valor agregado.

Los principales elementos que componen la solucion tecnoldgica se resumen en la
Tabla 3.1.
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Componente

Descripcion

Médulo de Web Crawling

Este modulo recolecta informacion proveniente de la Web, en
particular desde sitios como foros, blogs, wikis, etc., con el fin de
obtener las opiniones de mayor relevancia.

Modulos de “Web
Opinion Mining” y
“Sentiment Analysis”

Estos mddulos aplican técnicas novedosas de Web Opinion Mining
y Sentiment Analysis a los datos obtenidos desde la Web, para
extraer informacibn y generar conocimiento que permita
caracterizar la demanda y configurar la oferta de productos
turisticos de mejor forma que en la actualidad.

Sitio web con la oferta
turistica

Contiene la oferta turistica para hacer visible a la industria en el
mercado digital.

Data Webhouse

Basado en la arquitectura Data Warehouse, este mddulo integra la
informacion a partir de la navegacion de los usuarios en el sitio
web que contiene la oferta turistica, con la informacion proveniente
de fuentes tradicionales (encuestas, informes, etc.). El Data
Webhouse contiene los indicadores que permiten hacer
seguimiento de la evolucion de la industria.

Knowledge Base

Esta estructura almacena el conocimiento extraido desde los Web
Data, en forma de patrones y reglas de cémo usarlos.

Moédulo de Consulta

Este mddulo permite a los stakeholders realizar diversas consultas
al Data Webhouse.

Médulo de
Recomendaciones
(Adaptive Web Sites)

Este médulo permite que los visitantes del sitio web con la oferta
turistica, puedan recibir una atencién personalizada, basada en su
comportamiento de navegacion y sus preferencias.

Tabla 3.1: Modulos de la plataforma tecnologica asociada al proyecto WHALE.

Fuente: [54].

El sitio web que involucra los componentes recién descritos se encuentra en la URL

www.patagonialoslagos.cl. Este portal contempla la coexistencia de tres tipos de usuarios:
los turistas, los empresarios turistico y la(s) institucion(es) gubernamental(es) de turismo de
la regién. Cada una de estas entidades posee un perfil especifico de navegacion en el sitio
web, pudiendo acceder a funcionalidades que se ajustan a sus necesidades. La tabla que
se presenta a continuacion resume las acciones y entidades vinculadas a cada uno de los
tres perfiles de usuario del portal web.

Perfil Usuario Acciones en el portal web
- Registro
. . Turistas (actuales y - Busqueda de informacion turistica
Perfil Turista . .
potenciales) - Comunidad (comentar productos Yy
publicar en el blog)
- Registro

Perfil Empresario Empresarios turisticos - Carga de productos y servicios

- Revisién estadistica

- Administracion de los contenidos del sitio
- Control de la veracidad de las
publicaciones

Perfil
Administrador

Gobierno Regional
SERNATUR

Tabla 3.2: Perfiles de usuarios del portal web.
Fuente: Elaboracién propia.
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De igual manera, es posible acceder al portal sin necesidad de registrarse. Los
usuarios no registrados tienen acceso a los contenidos publicos del sitio (informacién sobre
la region, productos y servicios publicados, comentarios de otros usuarios, contenidos del
blog, eventos publicados, entre otros), pero no tienen la facultad de interactuar activamente
con él. En otras palabras, no se les permite comentar y evaluar los productos publicados ni
generar contenido en el blog.

La Figura 3.1 muestra el rol que cumple cada usuario en el portal web y el modo de
interaccion de cada uno de estos actores.

Administra Almacenay entrega
informacion
GOREy SERNATUR

www.patagonialoslagos.cl

Entrega Calificany
indicadores comentan
Publican Muestra atractivos y

productos productos turisticos
Empresarios Turisticos Turistas

Figura 3.1: Diagrama de interaccion de usuarios del sitio web.
Fuente: Elaboracién propia.

3.1 Calendarizacion del proyecto

La duracion del proyecto es de 24 meses. Al final de este periodo, que culmina en
diciembre de 2013, se espera haber logrado la transferencia completa del proyecto a la
institucion gubernamental receptora de la Regién de Los Lagos, ademas de la penetracion
del sitio web entre una masa inicial de empresarios turisticos identificados como grupo
piloto.
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La ejecucién del proyecto persigue cinco objetivos especificos:

Disefio y construccion de un Data Webhouse que almacene datos escalares y
vectoriales.

Desarrollo y adaptacion de algoritmos de Opinion Mining y Sentiment Analysis para
la extraccion de conocimiento desde la Web.

Generacion de un sitio web adaptativo para el cluster del turismo.

Implementacion del Webhouse al GORE X Region y visualizaciéon de informacion.
Transferencia tecnolégica.

Para la consecucion de los objetivos planteados, se ha dividido la ejecucién del

proyecto en cuatro actividades principales:

Desarrollo de indicadores.

Desarrollo de Web Opinion Mining (WOM) y Adaptive Web Site (AWS).
Disefio y construccion del sitio web www.patagonialoslagos.cl.
Transferencia tecnoldgica.

La siguiente tabla resume los plazos de ejecucion de cada hito con sus respectivas

tareas, y en el Anexo E se presenta la Carta Gantt correspondiente a estas actividades.

ID Actividad Inicio  Término
1 DESARROLLO DE INDICADORES ene-12 jun-13
11 Arga; tematicas para caracterizar la demanda por servicios . sep-12
turisticos
1.2 Indicadores para la gestion del sector Turismo ene-12 sep-12
1.3 Andlisis de Factibilidad e Implementacion oct-12 jun-13
2 DESARROLLO WOM - AWS ene-12 ene-13
21 Crga(_:ién de Base de Datos (v.1) para recopilar informacion ene-12 sep-12
turistica desde la Web
2.2 Desarrollo de algoritmos de WOM y SA - Version 1 ene-12 sep-12
2.3 Desarrollo de algoritmos de WOM y SA - Version 2 oct-12 dic-12
3 CONSTRUCCION DEL SITIO WEB mar-12 nov-13
3.1 Toma de requerimientos mar-12 sep-12
3.2 Construccion Prototipo del Sitio Web jul-12 oct-12
3.3 Construccioén del Sitio Web nov-12 jul-13
3.4 Prueba del Sitio y Feedback jul-13 ago-13
3.5 Marcha Blanca ago-13 nov-13
4 TRANSFERENCIA TECNOLOGICA ene-12 dic-13
4.1 Toma de requerimientos ene-12 dic-12
4.2 Trabajo colaborativo y Capacitacion mar-13 oct-13
4.3 Marcha blanca jul-13 nov-13
4.4 Masificacion sep-13 dic-13

Tabla 3.3: Programaciéon de actividades del proyecto WHALE.
Fuente: Presentacion proyecto WHALE, Enero 2013.
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3.2 Proceso de construccion del sitio web

La construccion del sitio web considera la participacién activa de los stakeholders
asociados al proyecto, es decir, de los organismos gubernamentales relevantes del sector
turistico y de los empresarios de turismo de la Region de Los Lagos.

El trabajo colaborativo se compone de la toma de requerimientos de los agentes
involucrados sobre los contenidos y funcionalidades a desarrollar, y la realizacién de
pruebas constantes a medida que avanza la construccion del portal web. Esta constante
interaccion permite probar la usabilidad de las funcionalidades del sitio web y realizar
modificaciones y mejoras en base al feedback obtenido a partir de los mismos usuarios.

La incorporacion de las funcionalidades al portal web se lleva a cabo de manera
gradual durante la extension de siete meses que dura su respectivo proceso de
construccion. La integracion de estas funciones al sitio web puede ser dividida en las
siguientes cuatro etapas principales:

e Fase I: Funcionalidades bésicas del prototipo (Perfil Turista)

e Fase Il: Registro Empresario y carga de productos (Perfil Empresario)
e Fase lll: Funcionalidades del Perfil Administrador

e Fase |V: Interfaz grafica de Indicadores (Perfil Empresario)

La primera version del portal web, que considera la incorporacion de las
funcionalidades basicas (Fase |), es presentada a las instituciones publicas involucradas de
la X Regién en enero de 2013. En abril del mismo afio se presenta a los organismos
publicos y agentes turisticos, la version del portal web vigente a esa fecha, cuyo estado de
avance contempla las funcionalidades asociadas a las Fase IlI. Las funcionalidades
correspondientes al Perfil Administrador, que integran las Fase lll, son incorporadas en
completitud en julio de 2013 y son comunicadas debidamente al personal informatico del
Gobierno Regional de Los Lagos responsable de la explotacion y mantencion del sistema.
Finalmente, la interfaz grafica del perfil empresario que permite la visualizacion de
indicadores, a la fecha®, no se encuentra implementada, pero se espera su incorporacién a
mas tardar, para mediados del mes de septiembre del mismo afo.

Finalmente, cabe destacar la importancia de la metodologia participativa utilizada en
la gestacion y desarrollo del presente proyecto, y sus beneficios para su respectivo proceso
de transferencia tecnoldgica, que corresponde a su Ultima etapa. La colaboracion activa y la
comunicacion constante con los actores que tienen relacion con el proyecto permiten,
ademas de optimizar la usabilidad de las funcionalidades implementadas, probar la
efectividad de las herramientas elaboradas para facilitar su navegacion en el sitio web.
Junto con ello, la inclusién temprana de los stakeholders al proyecto favorece el proceso de
transferencia, puesto que permite la adopcion gradual de los agentes involucrados y facilita
el proceso de aprendizaje a traves de la formacion y ensefianza por etapas.

® Agosto de 2013.
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Capitulo 4

Analisis Funcional de Estrategias de
Transferencia y Difusion

Para la elaboracién del disefio del modelo de transferencia tecnolégica y masificacion
asociado a la plataforma tecnolégica desarrollada en el marco del proyecto Fondef WHALE,
se tom6 como referencia las acciones llevadas a cabo por iniciativas similares, a fin de
contar con los lineamientos basicos en la generacion de esta estrategia.

En primer lugar, se estudio el caso del proyecto espafiol Travel OpenApps, disponible
en [55], cuya finalidad es poner a disposicion de los agentes turisticos de la Comunitat
Valenciana, una plataforma de distribucion que les permita comercializar sus productos y
servicios, ademas de generar un repositorio de informacion que reuna toda la oferta
turistica de la region en cuestion. La razon que justifica el estudio de este proyecto es su
similitud en alcances y objetivos con el WHALE, ya que pese a no compartir las mismas
funcionalidades ni disefio, ambos coinciden en la idea de integrar toda la oferta turistica de
una region, y tienen la ambicion de convertirse en un patron de desarrollo para el sector
turistico de sus respectivos paises, haciendo extensiva su implementacion a otras zonas
geograficas.

En segundo lugar, se analiz¢ las estrategias de difusion en medios sociales llevadas a
cabo por portales web de turismo, tanto nacionales como internacionales. Este estudio
contempla un andlisis cualitativo sobre la presencia de estos sitios en redes sociales y blog,
haciendo una descripcidon del contenido compartido en cada canal.

4.1 Analisis del Proyecto Travel OpenApps

Travel OpenApps representa un proyecto tecnolégico orientado a mejorar la
capacidad del sector turistico de la Comunitat Valenciana en la creacion, comercializacion y
distribucion de su oferta turistica. Este proyecto es liderado y gestionado por el Instituto
Valenciano de Tecnologias Turisticas (Invat.tur), en conjunto con la Consejeria de
Economia, Industria, Turismo y Empleo de la Comunitat Valenciana; y se desarrolla a
través del trabajo colaborativo de los sectores publicos y privados de la Comunidad. [55]
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En concreto, Travel OpenApps es una herramienta de software abierto que permite a
las empresas turisticas promocionar y comercializar sus productos y servicios en canales y
operadores de distribucidn turisticos, asi como directamente al cliente final.

La plataforma esta compuesta por seis moédulos funcionales: un motor de reservas
CRS; un CMS, que permite la realizacion de paginas web; un PMS basico; un CRM, para la
gestion de la relacion con los clientes; un Channel Manager, que conecta todos los
operadores y canales; y un modulo de Business Intelligence para el andlisis de los datos
generados para cada empresa’.

El publico al cual esta dirigido el proyecto se divide en tres grupos de entidades
participantes:

e Sector turistico. Profesionales del sector turistico a los que Travel OpenApps sirve
de herramienta para distribuir su oferta turistica.

e Usuarios. Ciudadanos que haran uso de Travel OpenApps para hacer consultas y/o
reservas de productos y servicios turisticos.

e Desarrolladores. Profesionales con formacion tecnolégica que podran colaborar en
el desarrollo de nuevas funcionalidades de Travel OpenApps y de nuevos productos
relacionados con la plataforma

De acuerdo a [56], Travel Open Apps es la base sobre la que ahora se desarrolla
TOURISMIink, el software turistico de distribucion que sera la plataforma tecnolégica
estandar oficial en los paises de la Unién Europea a partir del verano del afio 2014.

Con el objetivo de hacer extensiva la solucion tecnoldgica al mayor ndamero y
diversidad de la oferta turistica de la Comunitat Valenciana, el proyecto considera el disefio
de un plan estratégico conformado por un conjunto de herramientas y acciones, que haran
posible ademas su eventual extension a otras regiones.

4.1.1 Transferencia tecnologica y masificacion del proyecto

El plan estratégico disefiado para extender el uso del proyecto tecnoldgico Travel
OpenApps considera tres ejes principales, los cuales son descritos cabalmente a
continuacion.

1. Creacion de un sitio web informativo.

Se cuenta con un sitio web informativo®, a través del cual todos los agentes
involucrados pueden acceder a informacion sobre el proyecto y su evolucion, recibir
asesoramiento, inscribirse en talleres formativos y contactar a los responsables para
sugerencias o dudas.

" Para conocer el significado de las siglas mencionadas, ver el Glosario.
® http://www.travelopenapps.org/
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2. Creaci6tn de una comunidad online

Dado que Travel OpenApps corresponde a un proyecto de aplicaciones abiertas, sus
desarrolladores consideraron fundamental la creacion de una comunidad para su correcto
desarrollo. Bajo esta premisa, se crea una Comunidad Online®, que integra a los actores
principales del proyecto y, cuyo objetivo, es darlo a conocer y establecer un espacio de
comunicacion y colaboracion para favorecer su sostenibilidad y mejora.

Las aplicaciones que contiene la Comunidad Online del proyecto son:

e Wiki. Recopila toda la documentacion sobre recursos y herramientas del proyecto.

e Blog. Contempla la publicacion de resefias con informacion referente al proyecto,
con el fin de dar a conocer datos relevantes y conocer la opinién de los integrantes
de la comunidad.

e Foros de discussion. En ellos, se habilita espacios de discusion comercial,
empresarial y técnica, con el objetivo es dar soporte y atender las dudas de la
comunidad.

e Centro de conocimiento (FAQS). Espacio de referencia rapida orientado a servir
de repositorio de respuestas rapidas a los cuestionamientos mas frecuentes en la
integracion comercial o técnica del proyecto.

e Descarga de documentos técnicos. Permite el acceso a documentos y manuales
exclusivos para cada grupo de adoptantes del proyecto (usuarios, desarrolladores y
empresas turisticas). La opcion de descarga de estos archivos facilita su
redistribucion y viralizacion.

e Programa de calificacion. Que permite la certificacion de conocimiento vy
compromiso a los agentes mas activos de la comunidad por medio de un distintivo
de calidad.

e Descarga de codigo. Permite centralizar en la propia comunidad, el acceso a las
Ultimas versiones de cédigo habilitadas, haciéndolas compatibles e integrables con
distribuciones anteriores.

e Noticias. Su objetivo de mantener actualizada a la comunidad sobre el estado del
proyecto.

3. Disefio de un plan de formacion y comunicacion

Las acciones formativas del proyecto, destinadas a los diferentes agentes
participantes en el proceso, se presentan en dos formatos, presencial y en linea.

La formacién presencial contempla tres elementos principales, los cuales son
descritos a continuacion.

® http://community.travelopenapps.org/
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e Talleres de trabajo sectoriales. Estos talleres son parte de la “Fase 0” del proyecto
y tienen 4 objetivos especificos. Primero, dar a conocer y compartir la idea del
proyecto, abriendo escenarios de debate y discusion. Segundo, recoger las
necesidades de los sectores publico y privado para el disefio de una mejor solucién
estratégica. Y, por ultimo, hacer participes a los agentes turisticos involucrados
durante el desarrollo del proyecto.

e Cursos de formacion. Mediante la imparticion de tres cursos mensuales durante un
periodo de un afio, se pretende dar capacitacion técnica a las empresas turisticas de
la Comunitat Valenciana, facilitando el conocimiento y uso de la herramienta.

e Workshops sectoriales. Sesiones de comunicacion interna y externa a todos los
agentes del sector, pero de manera diferenciada y separada segun su actividad
(alojamientos, restaurantes, etc.) y fase de incorporacion en el proyecto™.

Por otro lado, se cuenta con acciones formativas en formato e-learning, las cuales se
presentan a través de un moodle, que entrega la opcidn de suscribirse a distintos cursos de
acuerdo a cada tipo de usuario. Estos cursos presentan una estructura logica para el
aprendizaje del usuario en el tema escogido y entregan las herramientas y documentos
necesarios para complementar y apoyar su formacion.

En adicion a las acciones de formacion, para establecer una comunicacién continua y
directa con los agentes involucrados, se contempla el envio de comunicaciones a usuarios
registrados en la web a través de un newsletter semanal con casos practicos.

Ademas, el proyecto cuenta con canales de comunicacibn complementarios a los
recién mencionados. En primer lugar, se destaca su presencia en las redes sociales
Facebook y Twitter, a través de las cuales dan a conocer la evolucion y ultimas noticias
relacionadas con el proyecto. Y, adicionalmente, el proyecto cuenta con videos informativos
y motivacionales en YouTube, los cuales son distribuidos por Invat.tur por medio de su
canal de YouTube.

Finalmente, es importante mencionar la importancia de la prensa en la difusion del
proyecto, cuyo éxito y ambicién ha llamado la atencion de la Comunidad Europea en
general.

Para concluir el estudio del proceso de transferencia y masificaciéon del proyecto
Travel OpenApps cabe hacer un dltimo alcance respecto a sus alianzas estratégicas. En
primer lugar, se menciona el contrato de colaboracion a través del cual el Instituto
Tecnolégico Hotelero de la Comunitat Valenciana se compromete a desarrollar actividades
de soporte cientifico y tecnolégico, especialmente para la comercializacion, difusion y
desarrollo estratégico de la plataforma Travel OpenApps [57] . Bajo este contexto, entre las
acciones de difusion que sefala el Plan de Marketing Turistico de la Comunidad Valenciana
en [58], se destaca la participacion en ferias y certdmenes turisticos, tanto dentro como

10 proyecto considera la incorporacion gradual del sector turistico de la Comunitat Valenciana,
comenzando con el rubro de alojamientos, siguiendo con las agencias de viaje, y finalizando con los
servicios gastronémicos y oferta complementaria. [110]
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fuera de Espafa; publicaciones y medios impresos, segmentando por mercados y
productos; y, publicidad en television, radio y prensa escrita, apuntando principalmente al
publico valenciano y espafol.

Ademas de esta asociacion, se destaca la incorporacion de empresas de consultoria y
marketing para apoyar las actividades de formacion y difusion del proyecto. En adicion a
ello, se hace mencion a una de las aportaciones recogidas de los workshops llevados a
cabo el afio 2011, la cual solicita involucrar a los Ayuntamientos en el proyecto, de forma
que puedan informar a los potenciales clientes de todas las festividades, actos y eventos
que tienen lugar periédica o puntualmente. [59] Y, por ultimo, se hace alusion al acuerdo
firmado entre la Agencia Valenciana de Turismo y la Universidad Politécnica de Valencia
(UPV), que considera la integracién de contenidos en el grado de Gestion Turistica para
que los estudiantes tengan dominio de Travel OpenApps y aprendan a utilizar esta
plataforma de distribucion como instrumento de base para gestionar la oferta y potenciar las
ventas desde cualquier tipo de empresa turistica. [56]

4.2 Estudio de estrategias de comunicacion y difusion
de sitios web de turismo

Hoy por hoy, existe una amplia gama de plataformas web orientadas al turismo, todos
ellos con diversas finalidades y disefios, de acuerdo al tipo de cliente (turista) que deseen
abordar. De acuerdo a [60], los sitios web turisticos pueden clasificarse, segin sus
caracteristicas, en cinco categorias, las que se resumen en la siguiente tabla.

N° Tipo Descripcién Ejemplos
Entregan informacién sobre destinos turisticos de todas
1 Guias e partes del mundo, sirviendo de guia al turista en cuanto a los Wikitravel

indicaciones aspectos relevantes de un viaje (atractivos, actividades,
transporte, etc.).

Ofrecen promociones, paquetes turisticos u otros productos

Agencias de . ; o
de empresas relacionadas con el turismo, con el objetivo de

Despegar.com

viaje online . . L Cocha.cl
J venderlos obteniendo un beneficio de la transaccion.
" Corresponde a los portales web propios que poseen las
Sitios web P 0S P . prop q P Lan.com
3 . empresas de turismo, a través de los cuales ofrecen y
propios Hyatt.com

promocionan sus productos y servicios.

Presentan toda la informacion turistica relevante sobre un
Destinos destino en particular. Estos sitios web retnen todos los datos
turisticos relevantes para la visita del turista al lugar geografico (qué
hacer, dénde dormir, dénde comer, clima, etc.).

VivaValparaiso.cl
SanPedroAtacama
.com

Combinan las funcionalidades de las dos primeras
categorias: entregan informacion sobre los destinos turisticos
y, al mismo tiempo, ofrecen la opciéon de comprar o reservar

5 Hibridos productos y servicios asociados al destino de interés. La
mayoria de éstos ha nacido como un sitio de la primera
categoria y ha integrado, con el tiempo las funcionalidades
de promocién y venta de productos y servicios.

Tripadvisor.com
LonelyPlanet.com

Tabla 4.1: Tipos de portales web de turismo.
Fuente: Elaboracién propia
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En lo que sigue de esta seccion, se presenta un estudio de las estrategias de
comunicacion y difusion adoptadas por un conjunto de sitios web orientados al turismo,
cuyo objetivo es determinar las mejores practicas en la masificacion de un portal web de
este tipo. Los datos utilizados para este estudio fueron tomados en Julio de 2013, y su
validez no contempla plazos de tiempo extensos producto del dinamismo que existe hoy en
dia en Internet y en los medios sociales™.

4.2.1 Seleccion de la muestra

Con el fin de hacer consistente el presente estudio con el desarrollo de etapas previas
del proyecto en el que se enmarca este Trabajo de Titulo™, se analizara las estrategias de
comunicacion y difusion implementadas por los mismos sitios web de turismo considerados
en el andlisis realizado para el disefio del prototipo del portal web www.patagonialoslagos.cl
en [60]. La seleccion de esta muestra considerd dos criterios principales, de acuerdo a la
naturaleza y origen de los portales. Para la seleccidn de los sitios internacionales, se tomo
en cuenta la posicion relativa de los sitios web de turismo en el Ranking Alexa; mientras
gye para los nacionales, se tomd en consideracion un conjunto de apreciaciones
cualitativas en base a recomendaciones en medios de prensa y opiniones de expertos.

A esta muestra se le agregd dos portales web de turismo, los cuales se sefala a
continuacion junto a su respectiva justificacion.

e www.ComunitatValenciana.com: es el portal oficial de turismo de la Comunidad
Valenciana, ubicada en Espafa y cuya capital es Valencia. Se ha afadido este sitio
web a la muestra de analisis por dos motivos. Primero, porque refleja los resultados
del proyecto Travel Open Apps, cuyos mecanismos de transferencia tecnoldgica
fueron analizados en la seccién anterior. Y, segundo, por su similitud con la
plataforma web www.patagonialoslagos.cl en cuanto a objetivos, alcances y disefio.

e www.LosLagosesTuyo.cl: este sitio nace en el marco de la campafia Chile es Tuyo
(www.chileestuyo.cl), iniciada el afio 2012, e impulsada por la Subsecretaria de
Turismo y SERNATUR con el fin de motivar a los chilenos a viajar por Chile [61]. Se
afiade este portal web a la muestra debido a la similitud de contenidos informativos
de la X Region y por la coincidencia en el apoyo institucional.

A continuacion se presenta el listado de los 33 sitios nacionales e internacionales que
forman conforman la muestra.

1 Con este alcance se hace referencia, especificamente, a los datos del Traffic Rank de Alexa y al
andlisis de actividad de los sitios del estudio en los medios sociales.
'2 Proyecto WHALE
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http://www.patagonialoslagos.cl/
http://www.comunitatvalenciana.com/
http://www.patagonialoslagos.cl/
http://www.loslagosestuyo.cl/
http://www.chileestuyo.cl/

Sitios Internacionales URL Categoria Alexa Traffic Rank™®
Booking www.booking.com 2 151
Tripadvisor www.tripadvisor.com 5 235
Expedia www.expedia.com 2 500
PriceLine www.priceline.com 2 708
Kayak www.kayak.es 2 996
Travelocity www.travelocity.com 2 1.193
Orbitz www.orbitz.com 2 1.530
LonelyPlanet www.lonelyplanet.com 5 2.165
Travelzoo www.travelzoo.com 5 2.635
Wikitravel www.wikitravel.org 1 3.254
Timeout www.timeout.com 5 3.975
Frommers www.frommers.com 5 13.688
Travellerspoint www.travellerspoint.com 5 27.472
Bootsnall www.bootsnall.com 5 39.175
Independenttraveler www.independenttraveler.com 1 83.238
World66 www.world66.com 5 100.950
Concierge WWW.concierge.com 5 105.922
Comunitat Valenciana  www.comunitatvalenciana.com 4 114.096
Planetware www.planetware.com 5 127.740
lexplore www.iexplore.com 5 309.074
Visiteurope www.visiteurope.com 1 598.028
Bing Travel www.bing.com/travel 5 Sin informacién

Tabla 4.2: Muestra de analisis de portales web de turismo internacionales.
Fuente: Elaboracion propia en base a [60] y [62].

Sitios Nacionales URL Categoria Alexa Traffic Rank”
InterPatagonia™ www.interpatagonia.com 4 200.471
ChileTravel www.chile.travel 1 278.491
CajondelMaipo www.cajondelmaipo.com 4 922.597
VisitingChile www.visitingchile.com 1 3.208.604
PortaldeElqui www.portaldeelqui.cl 4 3.990.882
Latitud90 www.latitud90.com 5 5.388.248
Vivalquique www.vivaiquique.com 4 5.652.596
Los Lagos es Tuyo www.loslagosestuyo.cl 4 7.925.848
Sanpedroatacama www.sanpedroatacama.com 4 9.543.223
Patagonia-Chile www.patagonia-chile.com 4 12.037.285
ChileValparaiso www.chilevalparaiso.cl 4 27.865.286

Tabla 4.3: Muestra de analisis de portales web de turismo nacionales.
Fuente: Elaboracién propia en base a [60] y [62]

13 El Traffic Rank de Alexa fue consultado con fecha 13 de julio de 2013. Se ha de tener en cuenta que el
dinamismo de Internet y de sus usuarios hace que este ranking varie constantemente.
' El portal InterPatagonia es de administracién argentina, pero presenta contenido colaborativo entre las
partes chilena y argentina de la Patagonia, razén por la cual se considera como nacional.
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De las tablas anteriores se observa que, si bien la mayoria de los sitios nacionales no
son comparables en términos de trafico con los internacionales, los dos primeros de la lista
superan en el ranking a algunos de estos ultimos. Es probable que un factor determinante
para este hecho sean las estrategias de difusion adoptadas por estos portales nacionales,
hipotesis que se espera fundar con el analisis presentado en el apartado siguiente.

4.2.2 Analisis de canales de comunicacion y difusion

De la observacion sobre los mecanismos de comunicacion utilizados por los sitios web
de la muestra, se dedujo que la mayor tendencia corresponde a la presencia en redes
sociales. A estos canales se suman el desarrollo de blogs como sitios complementarios al
portal principal y la posibilidad de suscribirse al sitio para la recepcion de newsletters y
ofertas especificas.

Con el fin de hacer un estudio acabado de las estrategias de difusion y comunicacion
online, las acciones en medios sociales y otros canales son analizadas de manera
individual, presentando una agregacion de la informacion obtenida de la muestra. En el
Anexo A, se presentan las tablas que resumen los medios de comunicacion utilizados por
cada uno de los sitios web turisticos de la muestra, de manera desagregada.

4.2.2.1 Redes sociales

Hoy en dia, existe una tendencia creciente hacia la utilizacién de las redes sociales
como herramienta para la busqueda de informacion y contraste de opiniones a la hora de
viajar [63]. Por este motivo, la creacion de perfiles en las redes sociales es fundamental, al
menos en las de mayor masificacion.

La Tabla 4.4 resume el grado de adopcion de cada red social, haciendo una diferencia
entre los portales web nacionales e internacionales. Ademas, se hace una distincién entre
la proporcién de sitios presentes en cada medio y los que, de manera adicional, incluyen un
link directo a cada uno de sus perfiles sociales.

Red Social Internacionales Nacionales
Presencia Link en el sitio Presencia Link en el sitio

Facebook 95% 71% 82% 89%
Twitter 959% 67% 73% 75%
YouTube 86% 16% 64% 57%
Google+ 77% 35% 27% 100%
LinkedlIn 7% 6% 9% -

Flickr 36% 25% 64% 57%
Pinterest 59% 0% 27% 33%

Tabla 4.4: Resumen agregado de uso de redes sociales de los portales web de
turismo de la muestra.
Fuente: Elaboracién propia
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Como es posible inferir de los resultados anteriores, en el escenario internacional
destaca el uso de Facebook y Twitter, herramientas adoptadas por practicamente la
totalidad de este grupo de portales web™. Del mismo modo, los indices de uso del resto de
las redes sociales en estudio son bastante significativos para este mismo grupo. Con
respecto a las redes sociales orientadas a compartir fotografias, se observa que, en el
escenario internacional, lidera el uso de la plataforma Pinterest; mientras que en el
nacional, se encuentra mas masificado el uso de Flickr.

Por otro lado, un aspecto que llama la atencion en los sitios de turismo internacionales
es la escasez y casi ausencia de enlaces a sus medios sociales. Al contrario, si bien los
portales nacionales presentan comparativamente indices menores de presencia en redes
sociales, en todos los casos, entre aquéllos que cuentan con perfiles en estos medios, mas
de la mitad cuenta un enlace directo en su pagina de inicio.

Del analisis del uso de estas redes sociales por parte de los sitios de la muestra, se
constaté que una proporcion importante de ellos cuenta con perfiles especificos para cada
pais donde presentan actividad. El Unico grupo que no ejerce esta practica es el de sitios
web pertenecientes a la cuarta categoria, por razones evidentes, pues se enfocan en la
promocién de destinos turisticos especificos.

A continuacién se presenta un andlisis descriptivo del uso de cada red social por parte
del conjunto de sitios web de turismo estudiados. Este andlisis descompone la muestra,
describiendo por separado los casos nacionales e internacionales, pues su predominancia
en ciertas categorias y la cantidad y caracteristicas del publico que abarcan es muy disimil.

Facebook

Todos los sitios web del estudio presentes en Facebook mostraron hacerlo bajo un
Perfil Empresa o Fanpages, perfiles que permiten al resto de sus usuarios hacerse Fans
para interactuar con el sitio.

En general, tanto en sitios nacionales como en internacionales muestran un nivel alto
de actividad en Facebook. En promedio se registra, por lo menos, una publicacion diaria en
los perfiles activos de los portales de la muestra.

Las publicaciones de los portales internacionales son, en su mayoria, de dos tipos.
Por un lado, fotos de paisajes y atractivos turisticos, acompafiadas de una pequefia resefa
descriptiva, o bien, de una trivia'® que incentiva a sus seguidores a visitar continuamente el
perfil. Y, por otro lado, publicaciones que hacen referencia a contenidos de los blogs, tanto
externos como internos, del sitio mismo.

!> De la muestra internacional, s6lo un sitio esta ausente en todas las redes sociales (World66).
'® Una trivia es una pregunta que se hace sobre un tema especifico, y en ciertos casos, bajo la modalidad
de concurso. En el caso de los sitios web de turismo, las trivias que acompafian a las imagenes
publicadas en los perfiles incentivan a los seguidores a adivinar de qué lugar turistico se trata.
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Por otro lado, llama la atencidon que, a pesar que dentro del conjunto de sitios
internacionales hay varios orientados a la venta de productos y servicios, se registré un
escaso numero de publicaciones orientadas a ofertas y promociones.

En el caso de los portales web de turismo nacionales, se registro en sus perfiles en
Facebook, principalmente, publicaciones con fotos y afiches sobre eventos y actividades
recreativas y culturales en zonas geogréficas especificas (ciudades, comunas, etc.). De
manera complementaria, estos sitios utilizan sus perfiles de Facebook para difundir noticias
de interés turistico, y datos sobre productos y servicios que forman parte de la oferta
turistica de las zonas de alcance de estos portales web. Este tipo de contenido es
consecuente con la clasificacion a la que pertenecen, en su mayoria, los portales
nacionales de la muestra, cuyo foco esta en la promocién de destinos turisticos especificos.

Twitter

A partir de la observacion sobre el uso que dan los sitios web analizados a esta
plataforma social de microblogging, se ha constatado una diferencia considerable entre los
escenarios nacional e internacional, tanto en la frecuencia como en los contenidos de sus
publicaciones.

La mayoria de los portales de caracter internacional demostraron tener un uso muy
activo de sus cuentas de Twitter, registrando, en promedio, 10 tweets diarios. Sin embargo,
estas estadisticas descienden para los portales web que encabezan el ranking global de
trafico Alexa, TripAdvisor y Booking.com, los cuales registran entre 2 y 3 tweets por dia.

Los tweets generados por los sitios internacionales contienen, principalmente, fotos de
atractivos turisticos y paisajes; enlaces a articulos de sus blogs; enlaces a contenidos
especificos dentro de sus portales; y, ofertas y promociones puntuales. En adicion a ello,
los perfiles estudiados muestran un alto nivel de interaccion con empresas del rubro,
principalmente con sus alianzas estratégicas, a las que hacen referencia a través de la
figura “@nombre” en Twitter y/o haciendo retweets de sus publicaciones. Finalmente, se
constatd un elevado uso del hashtag #travel, utilizado por la mayoria de los portales
internacionales estudiados. Estos ademdas hacian referencia, en cada publicacion, a los
lugares de referencia asociados a ellas mediante un hashtag con el nombre del destino.

En el caso de los portales de turismo chilenos, la frecuencia observada fue de 2 a 3
tweets en intervalos de 1 a 2 dias. Sin embargo, se distinguié algunos casos apartados de
abandono de este medio como canal de comunicacién con los usuarios'’; y otros, con
niveles muy bajos de actividad, registrando solo 3 tweets mensuales'®. Dentro de los
contenidos de sus publicaciones en Twitter destacan mensajes de promocion de productos
y servicios turisticos especificos (alojamientos, restaurantes, etc.); eventos culturales y
celebraciones tipicas de ciudades o localidades; enlaces a noticias y/o articulos de
relevancia turistica; y, enlaces a publicaciones y fotos en sus perfiles de Facebook.

7 Ccaso de VisitingChile.
'8 Caso de PortaldeElqui.
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Por dltimo, y al igual que en los casos internacionales, la utilizacion de los hashtags
con el nombre del destino turistico es muy comun y necesaria para posicionarse y ser visto
por los usuarios de esta plataforma de microblogging.

YouTube

La modalidad en que se presentan los sitios web de turismo de la muestra (y en
general, las empresas) en esta plataforma es a través de canales, a través de los cuales los
usuarios organizan sus videos y crean una comunidad de suscriptores.

Los videos publicados por los portales web de caracter internacional en sus canales
de YouTube abordaban, principalmente, las siguientes cinco teméticas:

e Testimonios. Relatos de empresas y viajeros que han utilizado los portales de
turismo antes, durante o después de sus viajes, como herramienta de informacion y
organizacion de éstos.

e Guias de viaje (Travel Guides). Videos a través de los cuales un relator resume los
principales atractivos turisticos de una ciudad y entrega datos Utiles para facilitar la
visita.

e Experiencias de viaje. Videos en los que los viajeros relatan sus viajes, a través de
grabaciones realizadas durante toda la experiencia, transmitiendo su experiencia de
manera vivencial™.

e Spots sobre destinos turisticos. Son videos promocionales para dar a conocer
destinos turisticos e incentivar a los viajeros a visitar estos lugares.

e Instructivos para el uso de aplicaciones. Muchos de los sitios internacionales del
estudio cuentan con aplicaciones externas, principalmente, con apps para
smartphones. Luego, algunos portales utilizan la plataforma YouTube para publicar
tutoriales sobre la descarga y uso de estas aplicaciones, lo cual sirve, al mismo
tiempo, como mecanismo de promocion de éstas.

Por otro lado, los sitios web chilenos que forman parte del estudio, al estar orientados,
en su mayoria, a destinos turisticos especificos, desarrollan videos con otros tipos de
contenido. En estos casos, los videos se abocan a destacar los principales atractivos que
presenta un destino turistico, mostrar experiencias en actividades outdoor o deportes
extremos, o bien, adquieren la forma de spots para promocionar destinos especificos.

Google+

La observacién de la actividad de los sitios internacionales en este medio social,
permitié evidenciar la igualdad de sus contenidos con respecto a las publicaciones de estos
portales en sus perfiles de Facebook. Esta practica se explica por la correspondencia
tematica entre ambas redes sociales (redes sociales de interés general).

Y porlo general, son relatados los Road Trips.
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Si bien sélo 4 de los 21 sitios internacionales con presencia en Facebook no cuentan
con una péagina creada en Google+, no todos los perfiles en esta Ultima constatan un uso
activo. Bajo esta premisa, se identifico tres casos, que en sus perfiles de Google+ no han
publicado practicamente ningun tipo de contenido.

En el escenario nacional de la muestra, sélo un tercio de los sitios web que cuenta
con un perfil en Facebook, tiene una cuenta creada en Google+. Estos sitios son
InterPatagonia, ChileTravel y PortaldeElqui, de los cuales solo el primero tiene participacion
activa en esta ultima, haciendo coincidir sus publicaciones en ambas redes sociales
generalistas. Por el contrario, las otras dos dejaron de generar contenido, demostrando
haber tenido, entre el presente afio y el anterior, pocos meses de actividad.

LinkedIn

LinkedIn corresponde a una red social de caracter profesional, y el estudio ha
permitido constatar que los portales web que cuentan con un perfil en esta plataforma
publican contenidos acorde al publico al que ésta esta orientada. La informacion compartida
por los sitios web turisticos en este medio revela tener cuatro objetivos especificos: dar a
conocer el negocio; promocionar la empresa como buen lugar para trabajar; reclutar nuevos
trabajadores; y, presentar los productos y servicios que ofrecen.

En el caso de sitios internacionales, se comprobé que la mayoria contaba con un perfil
en esta red social profesional; mientras que, entre los nacionales, solo se encontré a uno.
Por otro lado, se verific6 que, dentro de los 18 sitios que poseen una cuenta en LinkedIn, 7
de ellos no han completado la informacién que esta plataforma sugiere?® y uno de ellos
carece de todo tipo de informacién®. Al respecto, se observa que estos casos coinciden
con los que presentan los menores indices de seguidores en esta red social®.

Flickr

La mayoria de los perfiles creados por en esta red social por los sitios web estudiados
corresponde a comunidades tipo “grupo”. Por ello, el contenido de sus perfiles, tanto de los
sitios nacionales como internacionales, es generado por los miembros de sus comunidades.
Sus suscriptores suben fotos agrupadas en albumes, de manera tal de resumir
ilustrativamente sus experiencias de viaje. Los sitios web de turismo nacionales de la
muestra presentan, ademas del anterior, aloumes de fotos con los principales atractivos y
paisajes de las zonas que representan.

En general, los perfiles en esta plataforma son utilizados por los sitios web de turismo
a través de enlaces que los dirigen a ella para hacer presentaciones extensas de
fotografias, aprovechando las facilidades que brinda este portal para dicha finalidad.

% Casos: Wikitravel, Frommers, Travellerspoint, Bootsnall, Comunitat Valenciana, IExplore e

InterPatagonia.
! Caso de Comunitat Valenciana.
2 Menos de 400 seguidores.
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Pinterest

El contenido generado en esta plataforma es similar al de Flickr. Los usuarios
registrados poseen un perfil pablico en el que afaden albumes de fotos (que en Pinterest
reciben el nombre de “Tableros”).

En general, los sitios web turisticos internacionales agrupan su contenido de acuerdo
a tres patrones: por destinos turisticos (ciudades, paises o continentes), por lugares o
atractivos exéticos; y, por tipo de turismo (de naturaleza, playa, etc.).

En cambio, los sitios nacionales del estudio, al abarcar zonas geograficas de menor
envergadura, se centran en la publicacién de contenidos mas especificos para caracterizar
su oferta. Entre sus publicaciones destacan los albumes fotograficos que ilustran los
principales atractivos naturales de las zonas; los elementos principales de la gastronomia
local; y los productos y servicios que forman parte de la oferta turistica de un determinado
destino (alojamientos, restaurantes, etc.). En el caso de los perfiles de Pinterest asociados
a los portales turisticos nacionales, se destaca la publicacién del contenido en inglés.

Las tablas 4.5 y 4.6 resumen el tipo de contenidos compartidos y el nivel de actividad
del conjunto de portales web turisticos internacionales y nacionales, respectivamente.

Red social Frecuencia de actividad Contenidos principales

- Fotos de destinos y atractivos turisticos

Facebook Alta - Contenidos de sus respectivos blogs.

- Fotos de destinos y atractivos turisticos.
- Enlaces a articulos del blog.
Twitter Alta - Enlaces a contenidos dentro del sitio.
- Ofertas y promociones.
- Hashtags: #travel; #nombre_del_destino

- Testimonios de empresas Yy viajeros.
- Travel Guides de ciudades.
YouTube Media - Relatos de experiencias de viaje.
- Spots para promocionar destinos turisticos.
- Instructivos de aplicaciones externas del portal.

- Fotos de destinos y atractivos turisticos

Google+ Media - Contenidos de sus respectivos blogs.

- Dar a conocer el negocio.

- Promocionar la empresa como un buen lugar
LinkedlIn Alta para trabajar

- Reclutar empleados

- Presentar sus productos y servicios

Flickr Baja - Albumes de fotos con experiencias de viaje.

- Albumes agrupados por destinos (ciudades,
paises, etc.).

Pinterest Media - Fotos de lugares exéticos
- Albumes por tipo de turismo (de naturaleza,
playa, etc.).

Tabla 4.5: Actividad en redes sociales de los sitios web de turismo internacionales.
Fuente: Elaboracién propia
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Red social Frecuencia de actividad Contenidos

- Fotos y afiches sobre actividades recreativas y
eventos.

- Noticias de interés para la region.

- Datos sobre productos y servicios.

Facebook Alta

- Oferta de productos y servicios turisticos
(alojamientos, transportes, etc.).
- Eventos culturales y fiestas tipicas.

Twitter Alta - Enlaces a noticias sobre turismo.
- Enlaces a publicaciones y fotos en sus perfiles
de Facebook.
- Hashtags con el nombre de los destinos.

- Principales atractivos de un destino turistico.
- Experiencias en actividades recreativas y/o

YouTube Media deportes extremos.
- Campafias de promocion para destinos
especificos.
Google+ Baja - Slmllar_a Facebook pero menos o nulas
publicaciones.
LinkedlIn Nula -
, . - Albumes de fotos con experiencias de viaje.
Flickr Baja . o
- Fotos del destino turistico.
- Atractivos naturales de una zona.
Pinterest Media - Gastronomia tipica.

- Productos y servicios turisticos (agrupados por
empresa de turismo).

Tabla 4.6: Actividad en redes sociales de los sitios web de turismo nacionales.
Fuente: Elaboracién propia

Los perfiles estudiados de los sitios web de la muestra en redes sociales, demostraron
un descenso en su actividad durante los fines de semana. Esta practica se justifica a través
de estudios como [64], que afirman que los dias viernes, sdbado y domingo son los peores
dias para publicar en redes sociales, pues la gente le resta atencion a estos medios.

En el Anexo A se presentan dos cuadros que resumen el nimero de suscripciones
que presenta, a la fecha®, cada portal web en sus respectivas redes sociales. A partir de
estos datos es posible constatar la penetracion de la plataforma Google+ en el escenario
internacional, medio en el que los sitios de este grupo registran indices de suscripcion muy
superiores comparativamente con su simil, Facebook. Por el contrario, la comparacién
entre estas redes sociales en el ambito nacional deja en evidencia el escaso uso de
Google+, cuyas pocas cuentas no registran actividad de manera periédica.

Haciendo referencia a la plataforma Flickr, es posible observar la elevada penetracion
que presenta en los sitios nacionales, a diferencia del uso registrado por los
internacionales. Al respecto, se demuestra que muchos de los portales internacionales han
optado por utilizar la red social Pinterest, la cual cumple la misma funcion que Flickr, pero
facilita la interaccion entre sus usuarios.

% Muestreo realizado con fecha domingo 14 de julio de 2013.
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Finalmente, se observa que los portales que menor presencia tienen en redes
sociales son justamente los que menor trafico registran. En particular, cabe destacar la
muestra nacional del estudio, cuyos ultimos sitios de este ranking estan practicamente
ausentes de los medios sociales.

4.2.2.2 Blogs

Estos son una poderosa herramienta para generar trafico en un sitio web, tanto a
través de enlaces como de contenido que incentive a hacerlo [65]. En adicion a ello, el
desarrollo de un blog externo brinda una serie de ventajas y oportunidades para un sitio
web, tales como favorecer su posicionamiento SEO, aportar contenido complementario
para los usuarios, mejorar la reputacion online del portal, conocer mejor la opinién de los
usuarios/turistas y aportar contenidos para ser difundidos en las redes sociales [66].

Los beneficios que ofrece un blog externo parecen ser desconocidos o ignorados por
los portales web de turismo nacionales de la muestra en estudio. En el escenario nacional,
ninguno de los 11 portales web de la muestra tiene asociado un blog externo; mientras que
en el internacional, 8 de los 22 casos revelaron la presencia de un blog como pagina
independiente. El estudio revelé que todos poseen un factor comun: el tipo de contenido
qgue ofrecen y la forma en que lo presentan. Cada uno de estos blogs cuenta con un grupo
estable de bloggers, quienes publican resefias sobre destinos y viajes basadas en
experiencias reales, historias que buscan inspirar a los lectores en la eleccion de sus
proximos destinos y en la organizacion de sus vacaciones.

En adicion a lo anterior, se observa una interaccién entre los gestores de contenido y
sus lectores, quienes tienen la opciébn de comentar estas resefias y compartirlas en las
redes sociales.

Para sintetizar la importancia de los blogs en el sector turistico, se cita a Isabel
Romano, una bloggera espafiola autora del blog de turismo Diario de a bordo®: “Los
blogueros han capturado la esencia de las recomendaciones boca a boca, ya que el
entusiasmo a la hora de relatar sus experiencias viajeras puede inspirar a visitar esos
destinos a sus lectores. Por otro lado, el contacto directo del publico con el bloguero
permite hacer a los lectores hacer consultas mas concretas sobre los destinos y obtener
informacion mas detallada. Por este motivo, las empresas del sector turistico tienen cada
vez mas en cuenta a los blogs de viajes.” [67]

4.2.2.3 Suscripciones

Un newsletter (o boletin electrénico por suscripcién voluntaria) es una publicacion que
se distribuye de manera periddica, generalmente por correo electrénico, y cuyos contenidos
son especializados y de interés para sus suscriptores. La informacidén contenida en estos
boletines depende del modelo de negocio del sitio web que los emite; por lo general,

2 nhitp://www.diariodeabordoblog.com/
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corresponden a noticias, actualizaciones del portal, notificaciones sobre la actividad de
otros usuarios en el sitio, ofertas especificas, promociones, entre otros.

Los newsletters tienden a desarrollar una comunidad de suscriptores estable,
homogénea y creciente, estableciendo una comunicacion continua con los usuarios
actuales, lo cual permite fidelizarlos [68].

En el marco internacional, 9 de los 22 sitios estudiados presentaba la opcién de
suscribirse a boletines u ofertas; mientras que de los 11 portales nacionales, solo 3
contaban con esta opcion. Para conocer especificamente los sitios de la muestra que
presentan alguna opcidn de suscripcion, ver el Anexo A.

El contenido de los boletines emitidos por los portales web de la muestra esta
estrechamente relacionado con el modelo de negocio de cada uno. En consideracion a las
categorias presentadas previamente, los sitios de las clasificaciones tipos 1 y 4 generan
boletines cuyo contenido se basa, principalmente, en noticias de interés, eventos o
actividades en los lugares de interés y actualizaciones sobre la actividad de otros miembros
de la comunidad. En cambio, los portales de las categorias 2 y 3% utilizan los boletines para
difundir ofertas y promociones especificas, que muchas veces, no estan disponibles
publicamente (lo cual incentiva a los usuarios a suscribirse). Finalmente, en el caso de los
portales web de tipo 5, dado que su modelo integra las funcionalidades del resto de las
categorias, sus boletines tienden, del mismo modo, a ser tanto informativos como de
promocion.

4.3 Conclusiones

El andlisis, de caracter exploratorio, realizado sobre iniciativas y portales web
turisticos de caracteristicas similares al proyecto WHALE, dej6é en evidencia la importancia
de la instauracion pertinente de planes de comunicacion y estrategias de difusiébn como
factores de éxito. Con el objeto de sentar las bases para el modelo de transferencia
tecnoldgica y masificacion a proponer en el presente trabajo, se ha identificado, a partir de
la observacion realizada en este capitulo, un conjunto de buenas practicas implementadas,
tanto en planes de formacién como en estrategias de difusion en medios sociales, por este
tipo de proyectos.

En relacion a acciones eficaces en el marco de un plan de transferencia y
comunicacion, derivadas a partir del analisis aplicado al caso Travel OpenApps, hay tres
puntos centrales a considerar para la elaboracion de la metodologia que se presenta en el
presente trabajo.

En primer lugar, la creacion de una comunidad, que integre a los stakeholders del
proyecto y, cuyo propdésito sea establecer un espacio de comunicacién y colaboracion que
favorezca el desarrollo de éste.

%® Sj bien la muestra de estudio no considera ningtn portal web de turismo dentro de la tercera categoria,
se analizo los newsletters que envia Lan.com como caso complementario.
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En segundo lugar, es de caracter fundamental el disefio de un plan de formacion y
comunicacion que propicie la capacitacion de los futuros usuarios en el uso de la
herramienta tecnoldgica y que incentive su participacion como gestores del proyecto. Las
acciones formativas orientadas a los diferentes agentes participantes del proyecto, deben
ser presentadas en formatos acordes al publico objetivo. Dentro de estas acciones, se
destaca la implementacion de talleres formativos y la elaboracién de un moodle

Y, en tercer y ultimo lugar en este ambito, se destaca la eficacia de la documentacion.
La distribucion de manuales puede facilita la adopcion de la herramienta tecnol6gica entre
sus potenciales usuarios; y, la opcion de descarga de estos documentos en el mismo sitio
web favorece su redistribucion y viralizacion.

Por otro lado, en el marco de las estrategias de difusion implementadas por los sitios
web de turismo estudiados en este capitulo, se desprende la indiscutible importancia de los
medios sociales (social media) como canales de comunicacion, producto del alcance y
penetracion que han alcanzado en la actualidad.

Los medios sociales mas utilizados por los portales turisticos analizados son, en su
mayoria, redes sociales. Dentro de ellas, prevalece su presencia y actividad en Facebook,
Twitter, YouTube, Google+, LinkedIn, Pinterest y Flickr. A estos medios se suma el uso de
blogs externos como importantes canales de comunicacion.

Las conclusiones derivadas de la observacion de las acciones de difusion llevadas a
cabo por los sitios web turisticos del estudio, incitan a centrar la discusién en tres temas
principales: contenidos de las publicaciones, frecuencia de publicacion e interaccion con los
usuarios.

La actividad en cada medio social, determinada por estos tres factores, debe
adecuarse al objetivo comunicacional definido para la presencia en cada canal y a la forma
de interaccion de sus respectivos usuarios. Por ejemplo, es razonable que los mensajes
publicados en Facebook sean diferentes a los de Twitter, producto del limite en el nUmero
de caracteres permitidos en esta ultima. Asimismo, es logico considerar diferentes tipos de
contenidos para cada medio social, en respuesta a la tipologia de cada uno (redes sociales
genéricas, microblogging y medios para compartir fotos y/o videos).

Finalmente, se hace hincapié en la importancia de mantener una participacion activa
en los medios sociales donde se decida estar presente. Con esto se hace referencia a la
mantencion de una frecuencia de publicaciones acorde al dinamismo de cada medio y a la
interaccion constante con los seguidores y usuarios de éstas. En resumen, es preferible
tener presencia activa en un reducido grupo de medios sociales, en lugar de participar
pasivamente en un gran nimero de ellos.
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Capitulo 5

Acceso y Uso de las TICS de los
Agentes de Turismo

Tanto los habitantes como las empresas dentro de una regién son diversos en cuanto
al grado de acceso a Internet y al nivel de alfabetizacion digital [69]. Estas diferencias
deben ser tomadas en cuenta al momento de disefiar y planificar las actividades de
formacion para el uso de la plataforma en sus dos acepciones: promocion de la oferta
mediante la carga de productos; y, obtencién y administracion de la informacién a partir de
la lectura de los indicadores que entrega el portal. El proceso que permite conocer el estado
del arte del grado de acceso a la tecnologia de los empresarios turisticos de la region en
estudio se ilustra en la Figura 5.1 y, las actividades que lo componen, se describen en los
apartados siguientes.

. Analisis .
Obtencion de 4 Observacion
. e cuantitativo y
informacion S

cualitativo

Conclusiones

empirica

Proceso de Diagostico del uso de las TIC s en una region

Figura 5.1: Proceso de diagnéstico del uso de las TIC's en una regiéon.
Fuente: Elaboracién propia
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Una vez obtenidos los resultados del estudio, es importante reportar las principales
conclusiones que sean relevantes para el proceso de transferencia tecnolégica a los
empresarios turisticos de la region involucrada. Este andlisis debe generarse a partir del
andlisis conjunto entre las caracteristicas geograficas y territoriales de la region y las
estadisticas relacionadas con el acceso y uso de Internet. De este modo, se puede
observar las razones del grado de conectividad de la region, y se puede estudiar posibles
proyectos que se estén implementando y que favorezcan la implementacion de un proyecto
tecnolégico como es el caso de la plataforma web a transferir.

Es importante destacar que, ademas de estudiar las cifras estadisticas, es
fundamental observar empiricamente, en primer lugar el comportamiento de los entes
involucrados en la transferencia frente a las tecnologias; y en segundo, la relacion que
éstos mantienen con sus instituciones gubernamentales cercanas (Gobierno Regional,
SERNATUR y Municipios). Este analisis descriptivo afiadira sentido comun y brindara
mayor entendimiento sobre los resultados estadisticos obtenidos.

5.1 Obtencion de datos

5.1.1 Caracterizacion de la region

Las caracteristicas geograficas y territoriales de una regién de Chile pueden ser
obtenidos principalmente de dos fuentes:

e Documento “Division Politico-Administrativa y Censal 2007” [70], publicado en marzo
de 2008 por el Instituto Nacional de Estadisticas.

¢ Informacién publicada por el Gobierno Regional de la region en su respectivo sitio
web.

Los datos demograficos se deben obtener, en lo posible, del Censo, cuyos resultados
son publicados por el INE en el sitio web www.censo.cl?®. Dado que esta encuesta de hace
cada diez afos, si el estudio se realiza mucho tiempo mas tarde de la realizacion del ultimo

Censo poblacional, se recomienda utilizar las proyecciones que elabora el INE (ver [71]).

5.1.2 Acceso y uso de las TIC’s en la poblacion

Para el diagnéstico del acceso y uso de Internet en una regién se ha de hacer uso de
las fuentes de informacion enumeradas a continuacion.

e Nombre de la fuente: Series estadisticas de Internet fija.
Institucion informante: Subsecretaria de Telecomunicaciones (Subtel) e Instituto
Nacional de Estadisticas (INE).
Informacion utilizada: Estadisticas de penetracion de conexiones por hogar por
region y conexiones fijas por region y comuna.
Periodicidad: Mensual.

% Actualmente, el sitio web del Censo esta deshabilitado producto de la manipulacion de datos realizada
por personal del INE, y se habilitara una vez resuelta la demanda.
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5.1.

Nombre de la fuente: Encuesta CASEN.

Institucion informante: Ministerio de Desarrollo Social.

Informacion utilizada: Variable r14, que indica la existencia de algun tipo de conexién
pagada a Internet en la vivienda.

Periodicidad: Anual.

Comentarios: La pregunta rl4 del cuestionario de la encuesta CASEN solicita al
entrevistado responder si en la vivienda tiene acceso a los siguientes tipos de
conexion pagada a Internet: Banda ancha fija contratada, Banda ancha fija prepago,
Banda ancha movil (modem, USB) contratada, Banda ancha moévil (modem, USB)
prepago y Teléfono movil con Internet (Smartphone). El encuestado debe responder
Si o No para cada uno de los tipos de conexion. El cuestionario de la encuesta
CASEN estéa disponible en [72].

Nombre de la fuente: CENSO.

Institucién informante: Instituto Nacional de Estadisticas (INE).

Informacion utilizada: Variable zona, que indica si la vivienda del entrevistado esta
ubicada en una zona urbana o rural; variable cl14d, que indica la tenencia del
servicio Internet en el hogar; y variables e32, que revela la capacidad del
encuestado para realizar acciones basicas en Internet.

Periodicidad: Diez afios.

Comentarios: La pregunta cl14 del cuestionario censal 2012, requiere que el
encuestado responda si cuenta o no con servicio de Internet en su hogar. La
pregunta r32 consulta si el entrevistado puede realizar o no las siguientes
actividades sin ayuda: a) Buscar informacion en Internet; b) Escribir y enviar un
correo electronico. El cuestionario censal esta disponible en [73].

3 Acceso y uso de las TIC’s en empresas

Para este diagndstico se ha de consultar las siguientes fuentes.

Nombre de la fuente: Base de datos ACT correspondiente al Registro Nacional de
Prestadores de Servicios Turisticos.

Institucién informante: Servicio Nacional de Turismo de Chile (SERNATUR).
Informacion utilizada: Datos respectivos a establecimientos turisticos de la region de
estudio.

Periodicidad: Actualizaciones diarias.

Nombre de la fuente: Encuesta Longitudinal de Empresas.

Institucion informante: Instituto Nacional de Estadisticas (INE) y Ministerio de
Economia, Fomento y Turismo.

Informacion utilizada: Variable Categoria, que indica la actividad econémica de las
empresas; variable i_4, que indica si la empresa cuenta con conexion a Internet; y, la
variable i_9, que sefiala si la empresa tiene sitio web.

Periodicidad: Anual.
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5.2 Caracterizacion de la X Region de Los Lagos

Esta seccidn se basa en la informacion publicada por el Gobierno Regional en su sitio
web [74], y en el documento que detalla la division politico-administrativa de Chile vigente
desde el afio 2007, el cual fue elaborado por el INE [70]. En adicion a estas fuentes, para el
mismo apartado se ha utilizado datos de la encuesta CASEN 2012 e informes preliminares
con resultados sobre el Censo 2012. Los datos del Censo 2012 fueron obtenidos de un
documento generado por el INE que contiene la Sintesis de los resultados de esta encuesta
en la Region de Los Lagos, el cual esta disponible en [75].

5.2.1 Geografia y territorio

La Region de Los Lagos, cuya capital es la ciudad de Puerto Montt, comprende una
superficie de 48.584,5 km?, que corresponde al 6,7% de la superficie de Chile Continental.
Esta region abarca territorio continental, constituido por las provincias de Osorno,
Lanquihue y Palena; y territorio insular, correspondiente a la Isla Grande de Chiloé y
archipiélagos de islas interiores.

De acuerdo a su ubicacion territorial, la Region de Los Lagos limita al norte con la
Region de Los Rios?’; al este, con Argentina; al sur, con la Regién de Aysén; y al oeste, con
el Océano Pacifico.

Figura 5.2: Ubicacion de la X Region en Chile.
Fuente: [70].

" La XIV Region de Los Rios fue creada bajo Ley N° 20.174 y publicada en el Diario Oficial el 5 de abril
de 2007. Hasta esa fecha, su territorio formaba parte de la X Regién de Los Lagos.
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La region se caracteriza por sus constantes precipitaciones, las cuales se prolongan
durante todo el afio. Los indices de pluviometria aumentan de mar a cordillera, con valores
que oscilan, segun la zona, entre los 1.600 mm./afio a 2.500 mm./afio.

5.2.2 Division politico-administrativa

La organizacibn administrativa de la Region de Los Lagos comprende cuatro
provincias: Osorno, Llanquihue, Chiloé y Palena; las que se dividen a su vez en 30
comunas. La division politico-administrativa de la region se ilustra en la Figura 5.3.

X REGION DE LOS LAGOS

Capital: PUERTO MONTT
1. Provincia Chioé 2 Provincia Llanquihue 3. Provincia Osomo 4. Provincia Palena
Capital: Castro Capital: Puerto Montt Capital: Osomo Capital:Chaitén
01. Ancud 11. Cabuco 20. Osomo 27. Chaitén
02 Castro 12 Cochamé 21. Puerto Octay 28. Futaleufa
03. Chonchi 13. Fresia 22 Pumranque 29_Hualaihué
04. Curacode Vélez 14. Frutilar 23. Puyehue 30. Palena
05. Dalcahue 15. Llanquihue 24_Rio Negro
06. Puqueldon 16. Los Muermos 25. San Juan de la Costa
07. Queién 17. Maullin 26. San Pablo
08. Quemchi 18. Puerto Montt
09. Quelion 19. Puerto Varas
10. Quinchao

Figura 5.3: Divisiéon politico-administrativa de la X. Region de Los Lagos.
Fuente: [70].

La Provincia de Osorno alcanza una superficie de 9.223,7km?, equivalente al 19% del
territorio regional, y esta integrada por las comunas de Osorno, San Pablo, Puyehue,
Puerto Octay, Purranque, Rio Negro y San Juan de la Costa, siendo la primera su capital.

52



La Provincia de Llanquihue tiene una superficie de 14.876,4km?, equivalente al 30,6%
del territorio regional, y esta integrada por las comunas de Puerto Montt, Puerto Varas,
Cochamd, Calbuco, Maullin, Los Muermos, Fresia, Llanquihue y Frutillar, siendo la primera
su capital.

La Provincia de Chiloé posee una superficie de 9.181,5kmz?, equivalente al 18,9% del
territorio regional, y comprende la totalidad del archipiélago del mismo nombre, formado por
la Isla Grande y mas de 40 islas menores. Esta provincia insular esta tiene como capital la
comuna de Castro, y la integran ademéas las comunas de Ancud, Quemchi, Dalcahue,
Curaco de Vélez, Quinchao, Puqueldon, Chonchi, Queilén y Quelldn.

La Provincia de Palena tiene una superficie de 5.301,9 km2, equivalente al 31,5% del
territorio regional. Su capital es Chaitén y estd integrada ademas por las comunas de
Hualaihué, Futaleufu y Palena.

5.2.3 Poblacion?8

De acuerdo al XVIII Censo Nacional de Poblacion y VII de Vivienda, realizado entre
abril y julio del afio 2012, la regién dispone de una poblacion de 798.141 habitantes,
representando un 4,8% de la poblacién nacional; y revela una tasa promedio de crecimiento
anual del 1,13.

De la poblacién total de la Region de Los Lagos, el 48,8% pertenece a la Provincia de
Llanquihue; el 21%, a la Provincia de Chilog; el 28,14%, a la Provincia de Osorno; y tan
solo el 2,04%, a la Provincia de Palena. En el Anexo B se presentan cuatro cuadros que
resumen la data poblacional referente a cada provincia, con desagregacion a nivel comunal.

De los cuadros presentes en el Anexo B, se observa que la comuna mas poblada de
la Region de Los Lagos corresponde a su capital regional, Puerto Montt. La provincia de
mayor crecimiento poblacional es Llanquihue, la cual ha experimentado un aumento
cercano al 22% en los Ultimos diez afios. Este incremento es explicado, principalmente, por
el alza poblacional experimentada en las ciudades de Puerto Montt y Puerto Varas, cuya
causa se atribuye a mejoras en su conectividad. Por otro lado, los trabajos de mejora en la
conectividad de la region han impulsado también el incremento poblacional de la Provincia
de Chiloé, que, desde noviembre de 2012, cuenta con un aeropuerto de vuelos nacionales.

Con respecto a otras estadisticas, segun proyecciones del INE disponibles en [76], del
total de la poblacion residente en la Region de Los Lagos, un 70,7% habita en zonas
urbanas; mientras que el restante 29,3% vive en areas rurales.”

28 En este andlisis se utilizan resultados del XVIII Censo Nacional de Poblacion y VII de Vivienda,
realizado entre abril y julio del afio 2012, cuyo analisis de datos fue obtenido de un documento
desarrollado por la Direccién Regional INE Los Lagos, disponible en [75]. No fue posible trabajar
directamente con los datos resultantes del Censo, ya que éstos no se encuentran disponibles y su sitio
web estara suspendido hasta que concluya la auditoria interna al proyecto Censo 2012 solicitada por la
Direccion.
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5.3 Estado del arte de las TIC’s en la Region de Los
Lagos

En el estudio del estado del arte de las tecnologias de informacién y comunicacion de
la X Regién se ha utilizado, ademas de datos del Censo 2012 y de la Encuesta Casen
2012, las series estadisticas sobre el servicio de acceso a Internet fija para el mismo afio
con periodicidad mensual elaboradas por la Subsecretaria de Telecomunicaciones [77]. A
estas fuentes se suman la base de datos y el informe de resultados de la Segunda
Encuesta Longitudinal de Empresas 2012, disponible en [78].

5.3.1 Acceso y uso de Internet en la poblacion

En la Regidén de Los Lagos, y en general en Chile, existe una disparidad considerable
en lo relacionado a las tecnologias de informacion y comunicacion, presentando marcadas
diferencias entre las zonas urbanas principales y las zonas rurales y territorios con limitada
accesibilidad fisica. [79]

La tasa de penetracién de acceso a Internet (por hogares) en la Region de los Lagos
es del 28,34%, cifra inferior al 41,05% que se registra en promedio a nivel nacional. Sin
embargo, la region revela un crecimiento del 6,7% en este indice entre los afios 2011 y
2012.

30%

15% /

10%
5%

0%
v > O > Q > Q > Q > Q >
cC © O T O T O T O T O ©
u2szmEszsz§wE§

2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 |

Internet

Tasa de penetracion de

Sep

Grafico 5.1: Penetracion de conexion a Internet en hogares de la X. Region.
Fuente: Elaboraciéon propia en base a [77].

? para el presente estudio es interesante conocer la distribucién de la poblacién y viviendas en zonas
urbanas y rurales a nivel comunal, ya que las zonas de ruralidad presentan mayores dificultades de de
acceso a Internet. Si bien el cuestionario de la encuesta CASEN contiene preguntas que permiten medir
esta distribucion, la muestra que ésta considera no tiene representatividad estadistica a nivel comunal,
dado su disefio metodoldgico. Por ello, se recomienda utilizar sus resultados a niveles con menor
agregacion (regional o nacional) con el objeto de disminuir el error. Dado que, durante el periodo de
realizacion del presente trabajo, los resultados del Censo 2012 se encuentran suspendidos, se
recomienda la obtencion de estos resultados para un trabajo futuro.
% Esta cifra corresponde a la Penetracién cada 100 hogares, y es calculada por la Subtel como el
numero de conexiones por hogar multiplicado por 100.
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El Censo 2012 arroj6 que el 33,9% de los hogares de la X Region cuenta con
conexién a Internet. Por otro lado, segun la encuesta CASEN 2012, el 78,22% de la
poblacion tiene acceso a Internet en su hogar. De este grupo, el 64% vive en zonas
urbanas, mientras que el 36% lo hace en zonas rurales. La Tabla 5.1 permite observar
como varia el acceso a Internet entre los hogares de zonas rurales y urbanas.

Provincia Urbano Rural Total
Llanquihue 50,84% 28,19% 79,03%
Chiloé 44,18% 32,88% 77,05%
Osorno 55,51% 22,58% 78,09%
Palena - - -
Total X Regidn 50,31% 27,91% 78,22%

Tabla 5.1: Acceso a Internet en el hogar por Provincia y zona urbana - rural, para
el anno 2012.
Fuente: Encuesta CASEN 2012.

La Provincia de Palena no registra resultados, ya que fue excluida de la muestra
estadistica escogida para la encuesta CASEN 2012 por su dificultad de acceso.

De la poblacion mayor a 5 afios, equivalente al 92,5% de la poblacién total de la X
Regiodn, el 57,13% puede buscar informacién en Internet; el 50,61% puede escribir y enviar
un correo electronico; el 50,41% puede realizar ambas actividades en Internet; mientras
que el 42,23% no puede realizar ninguna actividad en Internet. La Tabla 5.2 muestra la
distribucién por tramo etareo segun la condicion de uso de Internet y envio de correo
electronico de la poblacion mayor a 5 afios de la Region de Los Lagos.

Poblacién Grupo de edad
de 5 aflos o
mas 5al4 15a29 30a44 45 a 59 60 afios o
afios afios afios afios mas

Total Region 738.239 122.737 182.518 177.384 143.892 111.708
Puede buscar informacion 57 459, 64,86%  90,11%  63,26%  36,04%  12,17%
en Internet

Puede escribir y enviar un 50,61% 4793%  86,38%  56,76%  31,04%  10,57%
correo electronico

Puede realizar ambas 50,41% 4785%  86.29%  5648%  30,70%  9,99%
actividades

No puede realizar

ninguna de las dos 42,23% 34,68% 9,46% 35,99% 63,13% 87,04%
actividades

Tabla 5.2: Uso de Internet y envio de correo electronico por tramo etareo.
Fuente: Elaboracion propia en base a Censo 2012.
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5.3.1.1 Informacion complementaria

El Gobierno de Chile implemento, entre los afios 2010 y 2012, el proyecto “Todo Chile
Comunicado”, con el objetivo de mejorar la conectividad a nivel nacional, haciendo que las
telecomunicaciones lleguen a todos los sectores rurales y apartados. Este proyecto
beneficié con telefonia e Internet a 40 localidades de la Region de Los Lagos, distribuidas
entre 7 comunas de la Provincia de Llanquihue; 6 de la Provincia de Osorno y una de
Palena. La informacidén completa sobre el proyecto esta disponible en [80].

Por otro lado, la empresa de telecomunicaciones, Claro Chile, esta implementando un
proyecto que permitira que las plataformas maritimas tengan acceso a Internet y Telefonia
Digital en la Region de Los Lagos, beneficiando principalmente a empresas asociadas a
ese rubro (embarcaciones, pontones, etc.). Este proyecto favorece a aquellos que, producto
de las extremas condiciones climéticas de la zona y de la falta de cobertura, solo tenian
acceso limitado a los tradicionales medios de comunicacion. La noticia que entrega los
detalles de esta iniciativa se encuentra en [81].

5.3.2 Acceso y uso de Internet en empresas

El analisis que se presenta a continuacion muestra, en primer lugar, la distribucion de
la oferta de la X. Region segun actividad turistica; y luego, se presenta un estudio que
revela la relacion que existe entre el nivel de uso de Internet y el tamafio de las empresas.
De acuerdo a la Ley 20.416 del Estatuto Pyme, las empresas pueden clasificarse, segun su
nivel de ingresos, en cuatro categorias, tal como se muestra en la siguiente tabla.

Ventas anuales (UF)

Tamano Limite inferior Limite superior
Micro 0,1 2.400
Pequeia 2.400,1 25.000
Mediana 25.000,1 100.000
Grande 100.000,1 Mas

Tabla 5.3: Tamano de empresas segin ingresos anuales.
Fuente: Ley 20.416

De acuerdo a [82], durante el 2011, la mayoria de establecimientos de ACT registro
ingresos que los clasificaba como “Micro”, porcion correspondiente al 72%. La segunda
categoria, en cuanto concentraciéon de unidades de ACT, es la “Pequefia”, que reune al
22%. Finalmente, estan las categorias “Mediana” y “Grande” que concentran sélo al 6% vy
0,5% del total de establecimientos de ACT, respectivamente. El Grafico 5.2 muestra la
distribucién por tamafio de empresas segun Actividad Caracteristica del Turismo (ACT), a
nivel nacional.
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Total 72% 22% 6% 0,5%

Otros 78% 16% 6% 0,4%

T. interurbano 68% 21% 9% 2,1%
T. aéreo 87% 0%8% 5,3%

A. de viaje 70% 20% 8% 2,0%
Restaurantes 63% 31% 6% 0%
Alojamientos 78% 17% 5%0,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Micro © Pequefia ~ Mediana  Grande

Grafico 5.2: Tamano de empresas segln ingresos anuales afio 2011, por Actividad
econdémica (en porcentajes).
Fuente: Elaboracién propia en base a [82].

La Segunda Encuesta Longitudinal de Empresas, elaborada por el INE y la Division de
Estudios del Ministerio de Economia, permite conocer el uso de Internet de las empresas
segmentando la informacién segtin su tamafio de ingresos®. Segln los resultados de esta
encuesta, obtenidos gracias a la Ley de Transparencia y cuyo resumen esta disponible en
[78], el 66% de las empresas tiene conexion a Internet; el 19% tiene pagina web; y, el 94%
tiene correo electrénico. Los datos de esta encuesta no permiten vislumbrar las actividades
turisticas de forma individual, ya que muchas de ellas se encuentran agregadas con otras
actividades economicas. La Unica que se puede observar de modo menos agregado es la
de “Hoteles y Restaurantes”, de los cuales un 77% cuenta con acceso a Internet; y un 45%,
con sitio web. Los graficos siguientes muestran la relacion entre el uso de Internet de las
empresas y su tamafo segun ingresos.

%' En cuanto a la Segunda Encuesta Longitudinal de Empresas, se indica que la poblacion objetivo esta
conformada por empresas formales que desarrollan actividad productiva, comercial o de servicio, dentro
de los limites territoriales del pais y que su nivel de venta es superior a 800,1 UF. Ademas, la validez
estadistica de las variables de esta encuesta tiene representatividad estadistica para los siguientes
niveles de estimacién: nacional segun actividad econémica; nacional segun tamafio; y, nacional segun
actividad econémica y tamafio. [105]
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Grafico 5.3: Porcentaje de empresas que cuenta con acceso a Internet segun
tamano.
Fuente: Encuesta Longitudinal de Empleo 2011.
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Grafico 5.4: Porcentaje de empresas que tiene sitio web segiin tamano.
Fuente: Encuesta Longitudinal de Empleo 2011.

De los resultados anteriores, se puede inferir que mientras mayor es el tamafio de la
empresa, el acceso a Internet se incrementa; y mas aun, la posesion de un sitio web propio.
Ademas, es posible observar la importancia del uso de Internet y paginas web de las
actividades de “Hoteles y Restaurantes”, cuyos porcentajes en todas las categorias igualan
0 superan al promedio nacional.
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La oferta turistica de la Regién de Los Lagos estd compuesta en un 61% por
alojamientos; en un 17%, por restaurantes; y el restante 22% lo componen agencias de
viaje, operadores turisticos, guias de turismo, artesania, servicios de esparcimiento y
servicios de transporte de pasajeros.

4%
4%

19 0% _ 0% 2%
| m Alojamiento

2% = Restaurantes

EAGV.y TTOO.

H Tur. Aventura

3%

m Taxis y Buses de turismo
m Guias Turisticos

u Artesania

= Trans. Pax. Por carretera
E Trans. Pax. Al aeropuerto
“ Renta car

Grafico 5.5: Porcentajes de establecimientos turisticos de la X. Region segun
actividad.
Fuente: Registro Nacional de Prestadores de Servicios Turisticos.

A partir de la base de datos referente al Registro Nacional de Prestadores de
Servicios Turisticos, facilitada por SERNATUR, se indica que el 99% de establecimientos
turisticos de la Region de Los Lagos posee una direccion de correo electrénico, mientras
gue solo el 23% de ellos tiene un sitio web.
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m Tiene sitio web = Tiene e-mail

Grafico 5.6: Uso de Internet de establecimientos turisticos de la X Region.
Fuente: Registro Nacional de Prestadores de Servicios Turisticos
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De acuerdo al Registro Nacional de Prestadores de Servicios Turisticos, de los 1.140
establecimientos turisticos de la Region de Los Lagos, el 45% se ubica en la Provincia de
Llanquihue; el 28%, en Chiloé€; el 18%, en Osorno; y, el 9% restante, en Palena.

120%
1000 99% 99% 99% 100% 99%
0
80%
60%
0,
40% . 28% 31%
0,
20% 13% L7%
0%
Total Llanquihue Chiloé Osorno Palena
H Tiene sitio web ® Tiene e-mail

Grafico 5.7: Uso de herramientas de Internet de los establecimientos turisticos de
la X Region, por Provincia.
Fuente: Registro Nacional de Prestadores de Servicios Turisticos.

5.3.2.1 Observacion empirica sobre el uso de las TIC’s de los
empresarios turisticos

En abril de 2013 se realiz6 una visita a la X Region con el objetivo de dar a conocer la
plataforma, medir su usabilidad y mostrar sus funcionalidades, a través de dos talleres
realizados en las comunas de Ancud y Puerto Varas a un grupo de empresarios.

El trabajo realizado con los empresarios de ambas comunas reveld importantes
diferencias con respecto al conocimiento y uso de Internet. Los empresarios de Puerto
Varas mostraron un elevado dominio de las tecnologias; personas de todas las edades
hacian uso de la plataforma casi sin ayuda de los expertos. Muy diferente era el escenario
en Ancud, donde la mayoria de los empresarios demostré tener un bajisimo manejo de las
tecnologias, teniendo dificultades incluso con el uso del computador. En adicién a ello,
muchos empresarios de esta comuna confesaron no tener acceso a las tecnologias por
residir en sectores rurales y apartados de la Provincia de Chiloé. Sélo los empresarios
jovenes asistentes al taller de Ancud demostraron tener dominio de las tecnologias de
informacion y no presentaron mayores dificultades.
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Por otro lado, los empresarios de ambas comunas demostraron tener una
comunicacion cercana y constante con sus respectivas municipalidades, lo que fue
corroborado mediante reuniones con sus encargados de turismo.

En particular, los empresarios de zonas rurales y/o apartadas de la Provincia de
Chiloé declararon recibir un importante apoyo de sus municipios respecto a los procesos de
registro de actividades y de ayuda en la promocién de sus servicios.

5.3.3 Conclusiones sobre uso de las TIC’s en la Region de
Los Lagos

La caracterizacion de la X Region y el analisis sobre el estado del arte sobre el uso y
adopcion de las tecnologias de informacion y comunicacién de su poblaciéon brindan una
clara nocion sobre la situacion tecnoldgica actual de la region. A partir de dicho analisis, se
ha elaborado un conjunto de conclusiones relevantes que deberan ser tomadas en cuenta
en el posterior proceso de transferencia tecnoldgica de la plataforma a los empresarios
turisticos.

En primer lugar, se observa que el indice de penetracidon de Internet en hogares de la
Region de Los Lagos es inferior que la tasa nacional por diez puntos porcentuales. Sin
embargo, la region presento un crecimiento cercano al 7% entre el 2011 y el 2012, superior
con respecto al 4,4% que registrd en promedio el pais. Esto da cuenta de la efectividad de
las iniciativas de conectividad que se han implementado en la regién y se traduce en una
oportunidad en la implementacion de nuevos proyectos tecnoldgicos en la zona.

Por otro lado, la brecha de acceso a Internet entre hogares de zonas urbanas y
rurales de la Region de Los Lagos es significativa, dando cuenta que el acceso en hogares
de zonas urbanas practicamente duplica el acceso en el hogar en zonas rurales. Sin
embargo, producto de iniciativas publicas y privadas, esta brecha existente en la tasa de
acceso entre ambos sectores ha disminuido considerablemente en los Gltimos afios*.

Los problemas de conectividad en zonas rurales y sitios apartados de la X Region se
producen principalmente por dificultades fisicas de acceso y por condiciones climaticas
adversas. Las actividades turisticas que se encuentran en estas zonas, y que se ven
afectadas por la falta de conectividad, pertenecen, principalmente, a las categorias de
turismo rural y turismo ecoldgico. [83]

Respecto a las capacidades de uso de las aplicaciones basicas de Internet, se
observa que, de la poblaciéon con 5 afios o0 mas de la Region de Los Lagos, cerca de un
40% no es capaz de buscar informacién en Internet ni de escribir y enviar un correo
electrénico. Sin embargo, de la poblacion entre 15 y 29 afios, s6lo un 10% es incapaz de
realizar estas dos actividades, lo que da cuenta de alto grado de adopcion de las
tecnologias de la poblacion joven.

%2 Seglin la encuesta CASEN 2009, la tasa de acceso a Internet en hogares se sectores urbanos de la X
Regién era 4 veces mayor que la tasa en zonas rurales. [72]
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Analizando la poblacion entre 15 y 60 afios, se concluye que sélo un 34% de ellos no
posee ningun nivel de alfabetizacion digital. Si se trabaja bajo el supuesto de que los
empresarios turisticos estarian, mas o menos, dentro de este rango de edad, se deberia
considerar en el proceso de transferencia tecnoldgica actividades intensivas en el uso de
las TIC’s que permitan integrar a este grupo como usuarios de la plataforma.

Con referencia al sector turistico empresarial, se detecta un bajo nivel de uso de la
Web por parte de las empresas de turismo de la Region de Los Lagos. Solo el 23% del total
de establecimientos turisticos de la Region de Los Lagos posee pagina web. La provincia
que reporta la menor proporcion de establecimientos turisticos con sitio web es Chiloé, que
registra un 13%, estando cerca de diez puntos porcentuales por debajo de las provincias de
Llanquihue y Osorno. Esta situacion se condice con el comportamiento de los empresarios
observado en los talleres de Abril, que revelaron un dominio muy superior de las TIC’s en
Puerto Varas en comparacion con lo percibido en Ancud.

Finalmente, dado que el analisis arroja que el 66% de las empresas chilenas tiene
acceso a Internet, se desprende que de los 1.140 establecimientos turisticos de la Region
de Los Lagos, 751, cuentan con conexion a Internet. Sin embargo, en el proceso de
transferencia tecnoldgica es necesario tomar en cuenta las diferencias de tamafio de las
empresas (segun ingresos), pues esta variable est4 directamente relacionada con su
acceso a Internet. Bajo este punto de vista, y suponiendo que los indices nacionales se
asemejan a los regionales, es necesario prestar mas atencion al 70% de establecimientos
turisticos que entran dentro de la categoria “Micro”, que se espera que tengan menor
acceso y manejo de Internet.
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Capitulo 6

Transferencia Tecnologica a los
Organismos Administradores

La implementacion de la plataforma tecnoldgica en la institucion gubernamental
receptora, requiere de la capacitacion del personal informatico que se hara cargo de la
mantencion y explotacion del sistema.

El presente capitulo comprende el disefio de una metodologia genérica para
traspasar completamente la herramienta a los organismos a los que se les delegue la
responsabilidad del funcionamiento eficaz y continuado del portal en el tiempo. La
metodologia que se describe a lo largo del presente, hace posible la masificacién de la
plataforma a otras industrias; y es validada con su correspondiente implementacion en la
Region de Los Lagos.

6.1 Formacion Técnica

La primera arista a considerar en el proceso de transferencia del proyecto a la
institucion que alojard y administrara la plataforma tecnolégica corresponde a la
capacitacion de su personal en la instalacién y manejo de la arquitectura técnica del portal y
de sus elementos basicos.

En este sentido, se dispone de dos lineas de formacién, una presencial y otra en
linea. La primera apunta a mostrar las herramientas necesarias para la instalacion y manejo
de las tecnologias incorporadas, y asistir in-situ las dudas que puedan surgir. Como
complemento y apoyo a estas acciones, la segunda linea de formacion pretende poner a
disposicidén una serie de documentos disefiados para que un experto en tecnologias pueda
instalar y manejar las herramientas comprendidas por el proyecto.

En breve se pone en manifiesto la forma en que se lleva a cabo cada modalidad de
capacitacion.
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6.1.1 Formacion en formato presencial

El proceso asociado a la instalacion y puesta en marcha del portal tecnoldgico se
apoya, en primer lugar, por medio de la imparticibn de un Taller de Capacitacion e
Informacion orientado al organismo que se hara responsable de estas tareas.

Este taller tiene como principal objetivo traspasar los conocimientos técnicos para
instalar y alojar los sistemas del proyecto WHALE en los equipos del Gobierno Regional,
que en este caso, corresponde a la institucion receptora de la herramienta. Esta formacion
de tipo presencial se ha de llevar a cabo en las propias instalaciones del organismo
receptor, con el fin de que el equipo desarrollador pueda interceder y participar
directamente en las acciones de instalacion si esto fuese necesario.

A continuacion se presentan los componentes que permiten la estructuracion del
Taller de Formacion e Informacién para el Administrador.

6.1.1.1 Publico objetivo

Este taller, como su nombre lo dice, esta dirigido al personal experto encargado de los
asuntos tecnolégicos dentro del organismo receptor y administrador del proyecto, en este
caso, del Gobierno Regional.

Hay que tener presente que las personas a las que se asigna la tarea de instalacion
del sistema dentro del organismo receptor pueden no ser las mismas que asuman la
responsabilidad posterior de administrar los contenidos e informacion del portal web. Por lo
tanto, la convocatoria a este primer taller debe ser extendida a todo el personal que se ha
de involucrar en el proyecto, independiente el momento en que esté programada su
inclusion. Por lo mismo, se extiende ademas, la convocatoria al SERNATUR de la region,
producto de su importante rol en el desarrollo turistico.

6.1.1.2 Objetivos del taller

e Capacitar al Gobierno Regional y SERNATUR sobre las tecnologias incorporadas en
el desarrollo del portal web.

e Traspasar la instalacion del sistema a las dependencias del GORE y dejar instalado.

e Capacitar sobre la usabilidad del sistema Data Mart y Carga de Productos
Indicadores (GORE Y SERNATUR).

e Presentar la informacion y reportes a los que tienen acceso los empresarios de
turismo a través del portal web.

e Capacitar sobre la administracion del sistema y definir los roles del GORE vy
SERNATUR en la aplicacion web.

e Presentar el grado de adopcién del portal por parte de los empresarios turisticos de
la region.

e Introducir el trabajo futuro esperado para sostener el proyecto.
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6.1.1.3 Contenidos

Las tematicas que incluye el taller y que propician el logro de los objetivos propuestos,

son listadas a continuacion.

Definiciones. Arquitectura de sistema; Introduccion a Business Intelligence (Acerca
del nacimiento de la Web, Bases de Datos, El valor de la Informacion,
Reestructuracion de Procesos); Repositorios de Informacion y DW (Analisis
Multidimensional, Modelo E-R, Modelo Estrella y Modelo SnowFlake, Metadatos,
Data Warehouse, Data Mart, Formacién de un DSA, Proceso ETL), Herramientas de
Analisis de Datos, (Formacion de un OLAP, Definicion, MOLAP, ROLAP HOLAP),
PHP, Sitio web Adaptativo.

Presentacion del Moodle y de los Manuales. Contenido y uso.

Panel administrativo. Con el fin ser4 poner en discusion qué permisos tendra cada
uno (Gore y SERNATUR).

Presentacion de los avances del sitio.

Presentacion del formato de datos a cargar en la base para la elaboracion de
indicadores, fuentes de informacién utilizadas e instrucciones para introducir los
datos al sistema.

Visualizaciéon de los reportes que se generan a partir de los datos cargados (en el
punto anterior).

Presentacion del nivel de adopcion del portal por parte de los empresarios y fijacion
de lineamientos de trabajo futuro.

6.1.1.4  Materiales requeridos

Para la consecucion de los objetivos planteados para el taller y a modo de facilitar la

comunicacion de los contenidos al personal ejecutor del proyecto, se requiere los siguientes
instrumentos:

Presentacién. (Power Point) Su extensién considerara desde aspectos técnicos
hasta la usabilidad de la interfaz gréfica del sitio web. En primer lugar, esta
presentacion explica como se relacionan cada una de las partes involucradas en la
plataforma; indicando el rol que juegan el GORE y el SERNATUR como
administradores y la utilidad de la informacion que obtendran a partir de ella.
Posterior a ello, se debe mostrar las funcionalidades a las que ambas entidades
podrian acceder, dejando un espacio de debate para que, en conjunto, se determine
a cudles cada una de ellas quiere tener acceso y a cudles no®. Finalmente, la
presentacion debe sefialar graficamente el formato requerido para cargar los datos
estadisticos® a la plataforma, exponiendo posteriormente los indicadores que sera
posible obtener a partir de dichos datos, con su debida explicacion.

®Es de esperar que SERNATUR se haga cargo de administrar y controlar a los proveedores de
productos y servicios turisticos y la informacion que suben, ademas de hacerse cargo de las estadisticas,
E4ero como el GORE mantendré la plataforma, no se le puede negar ese acceso.

Las indicaciones para cargar los datos a la plataforma estaran contenidas en el manual de uso.
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e Manuales. Con instrucciones asociadas las tematicas abordadas en el taller, cuyo
detalle se presenta en el apartado subsiguiente.

e Informe de indicadores. Con el listado de indicadores que son generados por el
sitio y su significado correspondiente.

Finalmente, cabe sefialar que, para que la ejecucion del taller cumpla los resultados
esperados, es fundamental que los elementos de hardware y software que requiere el
sistema estén instalados previamente. De este modo, el escenario es propicio para dejar
funcionando el portal desde sus propias instalaciones.

6.1.2 Formacion en formato e-learning

Las acciones formativas en formato e-learning comprenden la imparticion de cursos a
través de un moodle. Estos cursos estan orientados al personal técnico experto en
tecnologias de informacion (TI) dentro de la instituciébn gubernamental y su objetivo es dar
soporte e instruccién tanto para la instalacion y manejo de los elementos del portal como
para su posterior administracion y mantencion. Para tal efecto, se ha disefiado dos cursos,
cuya lectura sigue una secuencia légica para llevar a cabo de manera gradual las acciones
comprendidas en la puesta en marcha, implantacion y desarrollo del proyecto.

El primer curso, titulado “Instalacion y puesta en marcha del portal web”, pretende
dotar, al personal técnico experto en Tl del Gobierno Regional, de las capacidades
necesarias para instalar y poner en marcha la herramienta tecnoldgica, y mantenerla en el
tiempo. La estructura de este primer curso se presenta en la siguiente tabla.

Instalacion y puesta en marcha del portal web

Objetivo: Instalar los elementos técnicos para la puesta en marcha del portal web y mantener
actualizada la base de datos a partir de la cual se generan las estadisticas que visualizan los
agentes turisticos usuarios de la herramienta (indicadores y reportes).

Unidad Contenidos
1.1. Objetivo general
1. Introduccién a Proyecto WHALE 1.2. Problemas y soluciones

1.3. Actores clave del proyecto

2.1. Modelo Entidad — Relacion

2.2. Data Warehouse y Data Webhouse

2. Arquitectura del portal web 2.3. OLAP (On-Line Analytical Processing)

2.4. Adaptive Web

3. Elementos de Hardware 3.1. Requerimientos de Hardware

4.1. Requerimientos de Software

4.2. Instalacion del Sistema Operativo

4. Elementos de Software 4.3. Instalaciéon del Servidor Web y Base de Datos

4.4. Instalacién y Carga Inicial del Portal

5.1. Formato de datos para carga de indicadores

5. Cargay actualizacion de la data 5.2. Fuentes de informacién

5.3. Instrucciones de carga de datos a la base

Tabla 6.1: Curso online para administrador "Instalacién y puesta en marcha del
portal web".
Fuente: Elaboracién propia.
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El segundo curso, lleva como titulo “Administracion del portal y gestion del proyecto” y
tiene por finalidad entregar los conocimientos necesarios para que los entes que alojen y
administren el sistema, sean capaces de hacer uso efectivo de la plataforma tecnologica en
su perfil correspondiente y, ademas, mantengan la vigencia del proyecto en el tiempo. La
tabla que se presenta a continuacion presenta la estructura y contenidos definidos para
este segundo curso online.

Administracién del portal web y gestion del proyecto

Objetivo: Gestionar la informacién que es ingresada al portal web por los usuarios a traves de
la verificacion de la veracidad de la data y de la moderacién de comentarios; y administrar los
medios sociales orientados a la difusion y masificacion de la herramienta.

Unidad Contenidos
1.1. Objetivo general
1. Introduccién a Proyecto WHALE 1.2. Problemas y soluciones

1.3. Actores clave del proyecto

2.1. Rol del Administrador

2. Perfil Administrador > 2 Funcionalidades

3.1. Registro

3. Perfil Empresario 3.2. Carga de Productos

3.3. Indicadores

4.1. Registro

4. Perfil Turista 4.2. Funcionalidades

5.1. Newsletter

5. Vias de comunicacion con el resto de los 5.2. Blog

actores involucrados en el proyecto 5.3. Redes socials

5.4. Talleres de Formacién para empresarios

Tabla 6.2: Curso online para administrador “Administracién del portal web y
gestion del proyecto”.
Fuente: Elaboracién propia

Cabe destacar la importancia de la simultaneidad y complementariedad de ambas
lineas formativas. Mientras que los instrumentos de e-learning ponen a disposicion el
contenido y las instrucciones de manera remota, su lectura previa al desarrollo del taller
presencial, ha de favorecer considerablemente la comprension y soluciéon de dudas y
dificultades en el proceso de transferencia del proyecto al organismo que se hara
responsable de alojarlo y gestionarlo.

6.1.3 Documentacion

Como complemento a las acciones formativas recién descritas, se ha de elaborar dos
manuales cuyo contenido se vincule a los cursos disefiados. El propésito de la disposicion
de estos manuales es facilitar a los administradores la informacion e instrucciones de
manera resumida, y en un formato que facilite su acceso, lectura y portabilidad.

Dentro de las tematicas a abordar en estos manuales, se destacan las tres que se
enumeran a continuacion.
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¢ Instalacion del sistema web en los servidores.
e Carga de datos al sistema para la generacion de indicadores
e Uso del Perfil Administrador del sitio.

Estos manuales deben ser elaborados con un lenguaje que se adecue a sus futuros
lectores, evitando el uso de conceptos o elementos muy especificos.

0.2 Trabajo participativo e implementacion de las
actividades formativas

El plan de transferencia a los organismos gubernamentales considera un tiempo de
implementacién gradual de aproximadamente, un afio. Este afilo comprende desde las
conversaciones y acuerdos iniciales sobre los instrumentos de hardware y software a
adquirir para hacer propicio el funcionamiento del sistema hasta su consecuente instalacion
y puesta en marcha.

Los primeros acuerdos han de establecerse durante el treceavo mes de desarrollo del
proyecto, una vez que se haya desarrollado una primera version funcional del sitio web. Sin
embargo, la comunicacion con las entidades involucradas se establece desde la gestacion
del proyecto. Es asi como, con el fin de involucrar a las entidades clave, se fomenta el
trabajo colaborativo y participativo entre éstas y el equipo desarrollador. De este modo, se
pretende facilitar el posterior alojo y administracion del proyecto por parte de los
organismos de turismo gubernamentales de la region.

Con el objeto de facilitar el traspaso total del sistema a las instituciones
gubernamentales receptoras al término del periodo de gestacion del proyecto, se debe
mantener una comunicacion constante y fluida. Por consiguiente, a lo largo de los dos afios
de desarrollo del proyecto, la comunicacion entre el equipo desarrollador del proyecto y
el/los organismo(s) que lo administraran debe considerar las siguientes teméticas:

e Acuerdos de adquisicion de instrumentos basicos de hardware y software que
requiere el sistema web para su implementacion y subsistencia.

e Convenio de acciones y plazos relacionados con la transferencia tecnolégica tanto a
la entidad receptora como a los agentes de turismo. Entre las acciones a las que se
hace alusidbn en este punto estan las reuniones periodicas a entablar con el
Gobierno Regional y SERNATUR, la imparticion de los Talleres de Formacion para
Empresarios (descritas en el Capitulo 7), mecanismos de difusion del portal web,
entre otros.

e Estados de avance del portal web.

e Apreciaciones y sugerencias de mejoras para el portal web y su masificacion entre
sus tres tipos de usuarios.

68



El Taller de Capacitacién e Informacién dirigido al personal encargado de asuntos
tecnoldgicos (TI) dentro del Gobierno Regional y a involucrados del SERNATUR, debe ser
impartido durante el veintiunavo mes de desarrollo del proyecto. Al final del taller se espera
dejar instalado el sistema en las instalaciones del GORE y capacitado al personal que se
hara cargo de su mantencién. La consecucion del taller, quedando aun tres meses para la
finalizacion del plazo dado al equipo desarrollador del proyecto para concluir la propuesta,
tiene como objetivo establecer tres meses de marcha blanca para probar el funcionamiento
del sistema en los servidores del Gobierno Regional y solucionar posibles eventualidades o
inquietudes de parte de las instituciones administradoras. De manera complementaria, este
periodo de marcha blanca propiciara la prueba de la efectividad de los contenidos tanto de
los manuales elaborados como de los cursos en linea puestos a disposicion a través del
moodle.

6.3 Elementos clave de gestion para el éxito y
perduracion del proyecto

El presente proyecto pone a disposicion de las instituciones gubernamentales una
potente herramienta de control y gestion del sector turistico de la region de implementacion.
Sin embargo, para que este instrumento cumpla su objetivo, es necesario que exista
personal capacitado para su manipulacion y administracion.

Por consiguiente, para asegurar el uso eficiente de la plataforma web por parte de
este grupo de usuarios receptores, es indispensable la determinacion de un mecanismo
que permita transmitirle el conocimiento y las destrezas necesarias. En complemento a lo
anterior, cabe destacar la importancia de garantizar el uso continuado de la plataforma, una
vez que ésta haya sido traspasada a la institucién administradora.

En sintesis, la preparacién del personal de los organismos gubernamentales en la
administracion y mantencion de la plataforma tiene dos objetivos principales. En primer
lugar, cerciorar sus competencias para administrar los contenidos e informacion que brinda
el portal; y, en segundo lugar, instruirlos en la implementacién de estrategias de difusién a
fin de garantizar la continuidad del proyecto.

Con el fin de facilitar la lectura de esta seccion, cada objetivo es abordado por
separado.

6.3.1 Uso del sitio en su Perfil Administrador

El portal web le entrega, a la institucién administradora, la facultad de supervisar la
informacion publicada, tanto por turistas como empresarios; y, de modificarla o eliminarla en
caso de ser necesario. Asimismo, el administrador adquiere la obligacion de mantener
actualizada la informacion sobre los lugares y atractivos turisticos; y, junto con ello, tiene la
opcion de promocionar eventos turisticos de la region, haciéndolos visibles para todo
visitante del portal.
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Para el cumplimiento de este rol, la institucion que se hace cargo del sitio, accede a él
como administrador, por medio de un usuario y una clave determinados. El Perfil
Administrador tiene asociado una serie de funcionalidades, que, en conjunto, permiten
gestionar las publicaciones de los usuarios, a fin de resguardar la veracidad de la
informacion. Sin embargo, estas funcionalidades carecen de valor si no son utilizadas
efectivamente por quien corresponde. Por consiguiente, es indispensable dar a conocer, de
manera pertinente, la forma correcta y efectiva de hacer uso de cada una de las opciones
que le otorga el sitio a este grupo de usuarios receptor.

Para alcanzar este proposito, se ha optado por la elaboracion de un manual como
herramienta de capacitacion para los usuarios administradores. El contenido de este
manual debe dejar en claro la forma de operacion del Perfil Administrador, describiendo la
utilidad y modo de uso de cada una de sus funcionalidades

6.3.2 Persistencia del proyecto

La subsistencia del portal web en el tiempo depende estrechamente de la entidad que
asuma su manejo. Para llevar a cabo la mantencion del sitio no basta con solo saber hacer
uso de sus funcionalidades. Por el contrario, se precisa ademas que la entidad
administradora sea capaz de sostener el proyecto en el tiempo, de modo que la plataforma
tecnoldgica logre integrar, gradualmente, toda la oferta turistica de la region.

Para alcanzar esta meta, una vez que el proyecto haya sido implementado, la entidad
administradora del portal debe ocuparse de tres aspectos fundamentales. En primer lugar,
hacer que los empresarios ya registrados hagan uso activo de sus cuentas en el portal
mediante la constante actualizacion de sus productos e informacién. En segundo lugar, se
precisa la masificacién del uso de la plataforma entre las empresas turisticas de la region.
Y, por ultimo, es imprescindible llevar a cabo una correcta difusion, que permita captar a la
mayor cantidad de potenciales turistas de la region.

Cada uno de estos factores ha de ser abordado mediante tacticas especificas, por lo
que, a fin de facilitar la lectura, se presentan separadamente a continuacion.

1. Mantener alos empresarios registrados como usuarios activos del portal.

La eficacia de la plataforma tecnolégica como herramienta de promocién de la oferta
turistica de la region, esta sujeta al uso que le den los empresarios turisticos. Los turistas
ingresaran al sitio en busca de productos y servicios disponibles en la region, y es crucial
qgue ellos se encuentren con informacion vigente; y no, con datos que, a la fecha, estén
obsoletos. Por esta razon, es fundamental que los empresarios turisticos registrados
mantengan actualizada la informacion, tanto de su empresa como de los productos y
servicios que ofrecen.

Para hacer esto posible, la entidad a cargo del proyecto debe jugar un rol activo. Al
respecto, se ha definido como herramienta a utilizar, el envio periddico de newsletters con
contenidos que motiven a los empresarios a mantener actualizada su informacion en el
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portal. Los mensajes a comunicar a través de estos boletines pueden dar a conocer los
ultimos productos cargados al sitio por otros empresarios, con un mensaje que los invite a
promocionar los suyos; datos sobre numero esperado de turistas a recibir en una
temporada especifica, que les de incentivos a promocionar su oferta, entre otros.

Es importante definir la frecuencia con la que se enviaré estos boletines, y disefiar los
contenidos que tendran. Para eso, hay que tomar las precauciones necesarias para no
convertirse en spam y para asegurar la lectura de quienes los reciban.

2. Masificar el uso del portal entre las empresas turisticas de la regién.

La integracion de la oferta turistica de la regiébn en el portal web opera bajo el
supuesto de que, por lo menos, la mayoria de las empresas de turismo se registraran y
publicardn sus productos. Sin embargo, es evidente que el lanzamiento de la plataforma
tecnoldgica no implica la adopcion automatica por parte de sus usuarios. Por lo tanto, esta
tarea debiera ser apoyada por la institucion encargada del proyecto, la cual se hara
responsable de implementar la estrategia de comunicacion y masificacion entre
empresarios turisticos, que se describe en el Capitulo 7.3.

3. Difundir el portal para alcanzar a los potenciales turistas de la region.

Los potenciales turistas de la region son actores claves en el desarrollo del proyecto,
dado que seran quienes aprovechen la oferta de productos y servicios publicados en el
portal web. Evidentemente, no tiene sentido contar con una plataforma que integre la oferta
turistica de la regién si esta informacion no llega al usuario final, los turistas. Por
consiguiente, la implementacién de una estrategia de difusiébn orientada a este grupo es
fundamental. Y, es justamente en este proceso, donde el ente administrador juega un rol
protagonico. La institucion que asuma el manejo del portal, no solo recibe el paquete
tecnoldgico, sino que adopta consigo la gestién de sus redes sociales y la responsabilidad
de continuar con la estrategia de marketing que haya comenzado o planificado el equipo
desarrollador del proyecto. En otras palabras, la institucion responsable del portal debe
gestionar la difusion del portal, y para ello, ha de guiarse por las tacticas disefiadas para
este fin, las cuales se presentan en el Capitulo 0.

En resumen, la subsistencia del proyecto queda en manos del organismo
administrador, una vez que haya sido transferido el paquete tecnoldgico por el equipo
desarrollador de la herramienta tecnoldgica. Como se ha sefalado, los factores
presentados son decisivos para la perduracion y éxito del proyecto, y deben ser atendidos
de manera paralela y sin descuidar ninguno. Para asegurar que la entidad administradora
cumpla estas funciones de manera eficiente y eficaz, se ha de elaborar una guia que
explique claramente cémo alcanzar los objetivos planteados. Dicho de otro modo, esta
pauta ha de contender un resumen de las estrategias de masificacion expuestas en el
presente Trabajo de Titulo, pero de manera especifica para la regiéon de implementacion.
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6.4 Consideraciones Finales

Lo expuesto a lo largo del presente capitulo propone una metodologia de
transferencia tecnoldgica, cuyo propésito es el traspaso eficaz del proyecto al organismo o
institucion que asumira su alojo y administracion.

La metodologia propuesta puede dividirse en dos areas de trabajo principales.
Primero, un plan de formacion, compuesto por acciones formativas tanto en formato
presencial como en linea, y que busca capacitar al personal informético de la institucién en
la instalacion y manejo de la plataforma tecnoldgica. Y, en segundo lugar, se define un
conjunto de elementos clave para la gestion y mantencion del proyecto, cuyo objetivo es
transmitir, a la instituciébn receptora, los conocimientos y capacidades necesarias para
administrar los contenidos del portal web y mantener la vigencia del proyecto en el tiempo.

Los instrumentos que integran la metodologia de transferencia tecnolégica orientada a
la institucion receptora del proyecto se resumen en la tabla siguiente.

Instrumento Objetivo

Traspasar los conocimientos técnicos para instalar y alojar los
sistemas del proyecto WHALE en los equipos del Gobierno
Regional

Taller de Capacitacién
e Informacion

Dar soporte e instruccion, al personal del GORE, para la
instalacion y manejo de los elementos del portal web y para su
posterior administracién y mantencion.

Moodle (Cursos en
formato e-learning)

Poner a disposicion de los administradores, la informacién e
instrucciones necesarias para la instalacién y administracion
de la herramienta, de manera resumida, y en un formato que
facilite su acceso, lectura y portabilidad

Manuales

Explicar las acciones necesarias para gestionar el proyecto y
mantenerlo en el tiempo, considerando actividades de
comunicacion y administracion.

Guia de Buenas
Practicas

Tabla 6.3: Instrumentos disefiados para la Transferencia Tecnolégica al organismo
administrador del proyecto.
Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, cabe destacar que el proceso de transferencia tecnolégica, que se
extiende durante todo el desarrollo del proyecto, contempla el trabajo participativo de las
instituciones involucradas en el funcionamiento de la solucion. La participacion de estos
organismos (GORE y SERNATUR) desde la gestacion del proyecto permite identificar los
requerimientos de transferencia desde un principio y traspasar gradualmente las
capacidades y conocimientos necesarios para su gestion.
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Capitulo 7

Transferencia Tecnologica y
Masificacion a Empresas Turisticas

La plataforma web no tiene valor si no presenta los productos y servicios que
componen la oferta turistica de la regién. Por lo tanto, es fundamental la ejecucion de una
estrategia que asegure el uso eficiente de la herramienta tecnolégica y masifique su
adopcion entre el grupo de usuarios que poblaran el sitio con dicha informacion, o sea, los
empresarios turisticos.

Atendiendo a estas necesidades, el presente capitulo propone un conjunto de
acciones gue definen la forma de llevar a cabo el proceso de transferencia tecnolégica y
masificacion entre las empresas pertenecientes al sector turistico de la regiéon. Los
resultados que se espera obtener mediante la estrategia disefiada son dos. En primer lugar,
qgue los empresarios turisticos sean capaces de utilizar de manera eficiente la plataforma
web en sus dos acepciones: como medio de promociéon de sus productos y servicios; v,
como medio de informacion con utilidad en la toma de decisiones. Y segundo, que el uso de
la herramienta se masifique entre este grupo de usuarios, logrando la adopcion de, por lo
menos, el 80% de establecimientos turisticos de la region®.

Las acciones que componen el trabajo de formacién y comunicacion del proyecto
requieren de la participaciéon de entidades adicionales, identificados como actores clave,
cuya influencia e involucramiento en el sector turistico de la region favorecera el éxito del
proceso.

7.1 Identificacion de los actores clave

De acuerdo a [84], un actor es todo individuo, grupo, organizacion, entidad o
institucion perteneciente al sector publico, privado, social, organizacion no gubernamental o
agencia internacional, que tenga relacién directa o indirecta con el proyecto a ejecutar.

% Se trabaja bajo el supuesto que existe una alta probabilidad que el 16% de empresas pertenecientes al
grupo de “Rezagados” del Modelo de Adopcion de Innovaciones de Rogers, nunca adopte la plataforma.
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Hay actores principales y actores secundarios. Los primeros son aquéllos cuya
participacion es indispensable para lograr el objetivo y los propésitos del proyecto en
cuestion; mientras que los secundarios son aquellos que si bien pueden ser necesarios, son
sustituibles o intercambiables [85].

El modelo de stakeholders, desarrollado por SERNATUR y disponible en [86], define
un esquema que aborda la funcion e influencia de los actores de acuerdo a cuatro
dimensiones relevantes para el turismo nacional y el levantamiento y disponibilidad de
informacion asociada:

e Stakeholders con Compromiso Activo. Agentes cuya funciébn se enfoca
fuertemente en el desarrollo de estrategias y acciones que potencian la actividad
turistica.

e Stakeholders con Involucrados en la Toma de Decisiones. Corresponde a
agentes y organizaciones encargados de generar informacién pertinente para la
toma de decisiones relacionadas al turismo.

e Stakeholders de Préacticas relacionadas y Partnerships. Agentes vy
organizaciones que trabajan en pos de objetivos relacionados a la generacion de
nuevos modelos de desarrollo territoriales en el ambito turistico.

e Stakeholders en la Actividad Turistica. Empresas de turismo que ejecutan
directamente actividades del rubro, y que por ende, son receptoras del impacto del
desarrollo de la actividad turistica.

De acuerdo a los alcances conceptuales recién mencionados, los actores que
protagonizan el proceso de transferencia tecnolégica del proyecto WHALE son las
empresas de turismo, categorizadas como Stakeholders en la Actividad Turistica, entidades
a las que se involucrara en un proceso de formacion y comunicacion para incentivar el uso
de la plataforma tecnolégica en cuestion.

Abordar a este grupo de entidades receptoras, no es una tarea sencilla, debido a
factores como la distancia fisica existente entre el equipo desarrollador del proyecto y la
zona de implementacion de éste; y las limitaciones de accesibilidad y conectividad propias
de la regién beneficiaria de la iniciativa. Por este motivo, es fundamental el involucramiento
de actores sectoriales, tanto principales como secundarios, quuienes cumpliran el rol de
intermediarios y evangelizadores del proyecto en sus respectivos grupos de interés.

El escenario en el que se enmarca el proyecto WHALE corresponde al sector turistico
de una zona geogréfica determinada, siendo en este caso, la X Region de Los Lagos. En
base a este contexto, y considerando como principal objetivo masificar el uso de la
plataforma tecnoldgica entre los empresarios que componen la oferta turistica de la region,
se ha identificado un conjunto de actores cuya participacion es indispensable en la
ejecucion de esta tarea.
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7.1.1 Actores principales

El grupo de actores principales en el proceso de transferencia tecnoldgica y
masificacion de la herramienta esta conformado por los empresarios turisticos, puesto que
a ellos se orienta la estrategia.

Por otro lado, la constante comunicacion con autoridades regionales y la observacion
in situ de la relacion de los empresarios turisticos con determinados organismos turisticos
gubernamentales, permitieron identificar dos grupos de actores clave para el proceso de
transferencia y masificacion del proyecto. En primer lugar, la Direccion Regional de Turismo
(SERNATUR) correspondiente, organismo publico que de acuerdo al Modelo de
Stakeholders de SERNATUR tiene relevancia en las tres primeras dimensiones:
Compromiso Activo, Toma de Decisiones y Practicas Relacionadas, cumpliendo funciones
diferentes en cada una. Por otro lado, el segundo grupo estd compuesto por las Divisiones
de Turismo de las municipalidades pertenecientes a la region de implementacion del
proyecto, organismos publicos que de acuerdo al mismo modelo entran en la categoria de
Stakeholders de Practicas y Partnerships.

A continuacién se describe brevemente a cada uno de estos grupos de influencia y
participaciéon, con el fin de facilitar la compresion de cada grupo y la relaciéon que existe
entre ellos.

7.1.1.1 Empresarios turisticos

Los empresarios turisticos son proveedores de productos y/o servicios clasificados
dentro del rubro turismo. Estas empresas (y por ende, los establecimientos asociados)
pueden ser clasificadas segun la actividad que desarrollan. Las Actividades Caracteristicas
del Turismo (ACT) son, de acuerdo a su definicién en [87], aquellas actividades que ofrecen
bienes y servicios cuya oferta dejaria de existir en cantidades significativas en ausencia de
visitantes. En Chile, SERNATUR considera las siguientes ACT en sus estudios:

Servicios de Alojamiento Turistico
Servicios de Restaurantes y Similares
Servicios de Agencias de Viaje y Tour Operadores
Servicios de Transporte Interurbano de Pasajeros
Servicios de Transporte Maritimo de Pasajeros
Servicios de Transporte Aéreo de Pasajeros
Servicios de Transporte Ferroviario de Pasajeros
Servicios de Arriendo de Vehiculos
. Servicios Culturales
10. Servicios de Esparcimiento
11. Bienes Caracteristicos del Turismo:

a. Artesanias
12. Servicios Caracteristicos del Turismo:
a. Guias de Turismo
b. Turismo Aventura

©ooNoOkWNE
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El desarrollo y ejecucion de un adecuada estrategia de transferencia tecnoldgica y
difusion del portal web entre este grupo de adoptantes, requiere de un diagndstico previo
sobre el numero de empresas que sera abordado en el proceso y su distribucién geogréfica
y segun actividad. Para ello, se sugiere la elaboracién de las siguientes estadisticas:

¢ Distribucién porcentual de establecimientos por provincia.

¢ Distribucion porcentual de establecimientos turisticos por actividad econémica.

e Distribucién porcentual de establecimientos turisticos por actividad econdémica y
provincia.

¢ Distribucién porcentual de establecimientos por comuna a nivel provincial.

Los datos necesarios para el calculo de estos indicadores se obtienen base de datos
ACT (Actividades Caracteristicas del Turismo), que administra SERNATUR y que es
generada a partir del Registro Nacional de Prestadores de Servicios Turisticos®*. En esta
base de datos se presenta una data con informacion completa acerca de las empresas
turisticas registradas a nivel nacional, separados segun la actividad caracteristica del
turismo (ACT) que les corresponde.

Aplicando el procedimiento anterior a la Regién de Los Lagos, de los 1.140
establecimientos turisticos registrados al 30 de abril de 2013, la mayor cantidad se
concentra en la Provincia de Llanquihue, alcanzando el 45%; mientras que las provincias de
Chiloé, Osorno y Palena alcanzan el 28%, 18% y 9%, respectivamente.

PALENA
9%

OSORNO
18%

CHILOE
28%

Grafico 7.1: Distribucion porcentual de establecimientos por Provincia en la X
Region.
Fuente: Elaboracién propia en base a base de datos ACT.

% E| Registro Nacional de Prestadores de Servicios Turisticos se puso en vigencia a mediados del 2011 y
corresponde a un registro publico de la oferta de servicios turisticos del pais, que los ordena de acuerdo
a su clasificacion, cumplimiento de requisitos de calidad y estandares de seguridad establecidos en la
normativa vigente. A partir del 24 de junio de 2013, este registro es obligatorio para los servicios de
alojamiento turistico y los servicios de turismo aventura. El Registro cuenta con una plataforma digital, la
cual se mantiene actualizada para ser utilizada con fines estadisticos y de control. [106]
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Por otro lado, se observa que del total de establecimientos turisticos de la X Region,
el 67% corresponde al rubro de alojamientos, al que le sigue la actividad gastronémica con
un 17%.

Guias
Turisticos
4%

Otros
12%

AGV.y TTOO.
6%

Grafico 7.2: Distribucion porcentual de establecimientos por Actividad Econémica
en la X Region.
Fuente: Elaboracién propia en base a base de datos ACT.

Al respecto, se observa una distribucion de establecimientos segun actividad
econOmica similar en cada una de las cuatro provincias de la X. Region.
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Grafico 7.3: Distribucion de establecimientos por Provincia y Actividad Econémica
en la X Region.
Fuente: Elaboracién propia en base a base de datos ACT.
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Finalmente, con respecto a la distribucion de establecimientos turisticos por comuna
en cada provincia de la Region de Los Lagos, se obtuvo las siguientes conclusiones:

e En la Provincia de Llanquihue, de un total de 517 establecimientos turisticos, el 80%
se concentra en las comunas de Puerto Montt y Puerto Varas, registrando cada una
el 40%.

e En la Provincia de Chiloé, de un total de 320 establecimientos turisticos, el 38% se
concentra en la comuna de Ancud, a la que le siguen, en menor proporcion, las
comunas de Dalcahue y Castro con un 22% y 18%, respectivamente.

e En la Provincia de Osorno, de un total de 205 establecimientos turisticos, el 49% se
concentra en la comuna de Osorno, a la que le siguen, en menor proporcion, las
comunas de Puyehue y Puerto Octay con un 25% y 15%, respectivamente.

e En la Provincia de Palena, del total de 98 establecimientos turisticos, el 40% se
concentra en la comuna de Futaleufd, mientras que las restantes tres revelan una
distribucion més equitativa, con un promedio del 20% en cada una.

En resumen, se observa que, exceptuando el caso de Palena, la distribucién de
establecimientos turisticos a nivel provincial revela que la actividad turistica se concentra en
un grupo pequefo de sus correspondientes comunas.

7.1.1.2  Direccion Regional de Turismo (SERNATUR)

Las Direcciones Regionales de Turismo son las representantes del SERNATUR en las
distintas regiones del pais y su funcién es orientar, coordinar e incentivar las actividades del
sector publico y privado para el desarrollo del turismo. Junto con ello, tienen la mision de
difundir y promocionar los destinos turisticos tanto en el extranjero como a nivel nacional.
[88]

Dado que la ejecucién del proyecto WHALE potencia el trabajo que desarrollan estos
organismos publicos, es fundamental la participacion de estos Ultimos en todo el proceso de
desarrollo e implementacién de la plataforma tecnoldgica.

Las principales razones que justifican el rol de la Direccion Regional de Turismo (en
este caso, SERNATUR Los Lagos), como actor principal en la transferencia y masificacion
del portal tecnolégico son:

e Su elevado nivel de conocimiento tanto del sector turistico en general como del
comportamiento particular de esta industria en la regién que dirige.

¢ La influencia que tiene como autoridad en los agentes de turismo de la region.

e Los canales de difusion y comunicacion que tiene a disposicion (sitio web, redes
sociales, entre otros).

e EIl acceso a informacion privada referente a las empresas turisticas de la region
(informaciéon adicional a la que brinda la Ley de Transparencia y que esta a
disposicion solo de entidades gubernamentales).
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7.1.1.3 Divisiones de Turismo Municipales

En Chile, la division politico — administrativa se estructura de la siguiente forma: cada
una de las dieciséis regiones del pais esta compuesta por un determinado numero de
provincias, las que, a su vez, se dividen en comunas. La administracion de la region
corresponde al Gobierno Regional; y la administracion comunal incumbe a la Municipalidad.

Para cumplir con sus funciones, las municipalidades cuentan con unidades
especificas; y, en cada region, hay una proporcion importante de ellas que cuentan con una
unidad de turismo municipal.

En el escenario regional, las municipalidades juegan un importante rol como entes
coordinadores y organismos de apoyo dentro de sus respectivas comunas, que, a
diferencia del marco capitalino, demuestran un elevado nivel de cercania y trabajo
colaborativo con sus habitantes. Esta conclusién se funda en la observacion empirica y
comunicacién con empresarios y personal municipal de la Regién de Los Lagos®’. Este
entendimiento sobre la logica interna de las comunas y localidades donde se ha de
implementar la herramienta tecnolégica fundamenta la identificacion de las Divisiones de
Turismo de las municipalidades de la Region de Los Lagos como actores fundamentales en
el proceso de transferencia y masificacion.

En particular, las razones que explican la necesidad de su involucramiento son:

e Su cercania fisica y comunicacién constante con los empresarios turisticos de sus
comunas (una proporcion importante de ellas declaré tener reuniones periddicas con
los agentes turisticos de sus localidades).

e Su elevado conocimiento y manejo sobre las caracteristicas principales de sus
comunas Yy localidades, fundamentalmente en cuanto a ruralidad, conectividad a
Internet y uso de tecnologias.

Para facilitar la comunicacion con las municipalidades de la regién, se recomienda
elaborar un registro con sus datos de contacto, los cuales se pueden encontrar en el sitio
web correspondiente a la Asociacion Chilena de Municipalidades, www.munitel.cl.

Para conocer aquellos municipios que cuentan con una division de turismo se puede
contactar directamente al SERNATUR; o bien, se puede acceder al sitio web de la
Asociacion de Municipios Turisticos de Chile, donde se encuentra publicado el listado de
municipalidades que forman parte de esta agrupacion.

En el caso de la Region de Los Lagos, todos sus municipios cuentan con una division
de turismo, y todos demostraron su interés en participar del proyecto y masificarlo entre los
empresarios de sus comunas. El listado de municipios de esta region se encuentra
disponible en el Anexo C.

%" En particular, en las comunas de Ancud y Puerto Varas durante los talleres realizados en Abril de 2013.
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7.1.2 Actores secundarios

Ademas de los organismos gubernamentales de turismo a nivel regional y comunal,
identificados como actores principales, se ha reconocido la influencia de otros grupos en el
area del turismo a nivel regional. Estos, identificados como actores secundarios,
corresponden a las Asociaciones Gremiales del Sector Turismo correspondientes a la
region de implantacion del proyecto tecnoldgico. Estas asociaciones son organismos
publico — privados que, de acuerdo al Modelo de Stakeholders desarrollado por
SERNATUR, presentan funciones en las dimensiones de Compromiso Activo con el
Turismo y de Préacticas Asociadas y Partnerships. El listado de estas agrupaciones puede
ser obtenido directamente del sitio web de la Unidad de Asociaciones Gremiales, de
Consumidores y Martilleros, disponible en [89].

En lo que respecta a la Regién de Los Lagos, se registra, a la fecha, un total de 30
Asociaciones Gremiales que pertenecen al sector Turismo, o bien, desarrollan actividades
relacionadas a este rubro. Estas asociaciones son las que se listan a continuacion, y el
detalle de cada una se presenta en el Anexo C.

Asociaciones de toda la X. Regién

Asociacién Gremial Camara de Comercio, Servicios y Turismo de Los Lagos
Asociacién Gremial de Guias de Turismo de La Regién de Los Lagos

Asociaciones de la Provincia de Chiloé

Asociacion de Turismo de Ancud, Asociacion Gremial - A.T.A.A.G.

Federacion de Turismo de Chiloé A.G.

Agroturismo Chiloé A.G.

Asociacién Gremial Casas de Hospedaje Familiar y Comidas Tipicas Comuna de Ancud.

Red de Turismo Rural Comunitario de Chiloé Asociacién Gremial - Rtc Trauco Newen

Red Provincial de Turismo Rural y Microempresarios Turisticos de Chiloé A.G - Redtur Chiloé Rural A.G.
Cémara de Comercio, Industrias y Turismo de Castro Asociacion Gremial (A.G)

Duefios de Hoteles Restaurantes y Similares de Castro Asociacion Gremial

Asociaciones de la Provincia de Llanquihue

Cémara de Turismo de Calbuco Asociacion Gremial

Agrupacion de Guias de Turismo de la Provincia de Llanquihue A.G.

Cémara de Turismo de Puerto Montt, Asociacion Gremial.

Unién de Residenciales y Hospedajes Patentados de Puerto Montt A.G.
Asociacion de Duefios de Hospedajes y Residenciales de Puerto Montt A.G.
Asociacion Gremial de Hoteleria y Gastronomia Provincia de Llanquihue
Camara de Comercio, Industrias y Turismo A.G. de Puerto Montt

Céamara de Comercio, Turismo e Industrias de Puerto Varas, Asociaciéon Gremial

Asociaciones de la Provincia de Osorno

Asociacion Gremial de Comercio Detallista, Turismo y Empresas de Purranque.
Asociacién Gremial del Comercio Detallista y Turismo de la comuna de Rio Negro
Asociacién Gremial Hotelera y Gastrondmica de Osorno

Turismosorono Ag

Asociacion Gremial Camara de Comercio Detallista y Turismo de San Juan de La Costa
Asociacién Gremial de Transporte Escolar y Turismo de Osorno

Asociacién Gremial del Comercio Detallista y Turismo de Osorno

Asociaciones de la Provincia de Palena

Céamara de Turismo de la Provincia de Palena Asociacion Gremial

Asociacion Gremial de Empresas Turisticas y Afines - Reflejos de La Patagonia
Camara de Comercio y Turismo A.G. Hualaihue.

Camara de Comercio, Industria y Turismo de Hualaihué A.G.

Céamara de Comercio y Turismo de Alto Palena Asociacion Gremial

Tabla 7.1: Asociaciones gremiales de turismo de la X Regiéon.
Fuente: [89].
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Como complemento a estas asociaciones gremiales, se identifica otro grupo de
actores relevantes para el proceso de transferencia y masificacion del portal web,
compuesto por las corporaciones de turismo presentes en la region. Algunas de las
corporaciones influyentes de la Region de Los Lagos son: la Corporacion Turistica de
Desarrollo Econémico y Territorial Chiloé Sustentable, la Corporacion Turistica de Frutillar y
la Corporacion de Desarrollo Turistico y Cultural de Puerto Varas.

La incorporacion de estos grupos significaria una importante ventaja para la
comunicacion y difusién del proyecto, puesto que permitiria abordar a las empresas
turisticas por segmentos especificos. Sin embargo, se observa ciertas barreras y limitantes
para la participacion activa de estas asociaciones en el proyecto, particularmente producto
de la no concordancia con los intereses y objetivos que éstas buscan. En otras palabras, se
detecta ciertas debilidades del rol de los grupos gremiales de turismo en la transferencia y
difusion de la herramienta web.

7.2 Fase Cero: Trabajo participativo con stakeholders

La gestacion del proyecto debe involucrar a lideres sectoriales, agentes del sector,
instituciones de responsabilidad turistica y organizaciones sociales de interés en el sector
turismo, con el fin de recabar sus requerimientos, sugerencias e inquietudes. El
involucramiento temprano de los actores principales y secundarios, que los hace participes
del proyecto en todas sus etapas, pretende instaurar en ellos los conocimientos y
capacidades para el uso de la solucién tecnolégica de manera gradual, de modo de facilitar
su posterior transferencia tecnolégica.

La incorporacion de los stakeholders considera la realizacion de una serie de
instancias de participacion, las que son descritas a continuacion.

1. Reunidén con autoridades de turismo regionales.

Fase de desarrollo del proyecto: inicial (mes 2).
Objetivos:

e Presentar el proyecto.

e Definir los requerimientos técnicos, humanos y econdmicos para la implementacion
del proyecto.

e Discutir las funcionalidades y beneficios de la herramienta tecnoldgica.

Esta primera reunion con autoridades de turismo regionales, en el marco del proyecto
WHALE, se llevo a cabo el 9 de febrero de 2012 en Puerto Montt y conté con la
participacion de Pamela Riveros (CORFO), Jaime Neira (encargado de TI, Gobierno
Regional Los Lagos), Carolina Mellado (encargada de planificacion, Gobierno Regional Los
Lagos), Fernando Ortazar (Director Regional, SERNATUR Los Lagos) y Graciela Ovando
(encargada de programas FNDR, SERNATUR Los Lagos); mas tres representantes del
equipo desarrollador del proyecto (Universidad de Chile).
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2. Primer Taller de Trabajo Participativo con empresarios turisticos

Fase de desarrollo del proyecto: inicial (mes 5)
Objetivos:

e Presentar el proyecto a un grupo de empresarios turisticos.

e Hacer un diagndstico cualitativo del uso de las TICS de los empresarios turisticos de
la regién de implantacion del proyecto.

¢ Identificar las funcionalidades y contenidos que tendr& la herramienta tecnoldgica.

En el marco del proyecto WHALE, este primer Taller de Trabajo Participativo con
empresarios fue impartido en las comunas de Puerto Varas y Ancud, los dias 10 y 11 de
mayo de 2012, respectivamente. La concurrencia a estos talleres fue de 16 empresarios en
Puerto Varas; y 34, en Ancud; contando ademas con la presencia de tres representantes de
las autoridades de turismo de la region.

3. Reuniones con actores estratégicos para el desarrollo del proyecto.

Fase de desarrollo del proyecto: inicial — intermedio (mes 9)
Objetivos:

e Presentar el proyecto y el prototipo del portal web.
e Obtener feedback sobre sobre el portal.

e Ajustar las expectativas.

e Acordar plazos de reuniones y talleres posteriores.

Los participantes de estas reuniones se resumen en la siguiente tabla.

Organizacion Representantes Fecha Lugar
Corporacion de Turismo de Puerto Vlgtor Wellmann 12/09/2012 Puerto Varas
Varas Nicolas Benko

Cooperativa de Restaurantes y

: ) Angélica Froilic 12/09/2012 Puerto Varas
Amazing Patagonia

Gonzalo Larrain

SERNATUR Nancy Vera 12/09/2012 Puerto Montt
GORE . i

Jaime Neira
Austral Adventures Eduardo Vallejo 13/09/2012 Ancud
Hotel Don Lucas Marcelo Leiva 13/09/2012 Ancud
Hostal 13 Lunas Claudio Sbarbaro  13/09/2012 Ancud

Fernando Orellana
Elsa Gallardo
Ana Maria Labra  13/09/2012 Puerto Montt
José Luis Flandez
Fabiola Mufioz.

Cémara de Comercio y Turismo y
Asociacion de Hoteles, Puerto Montt

Tabla 7.2: Actores estratégicos participantes en reuniones iniciales del proyecto.
Fuente: Elaboracién propia.
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4. Segundo Taller de Trabajo Participativo con empresarios turisticos

Fase de desarrollo del proyecto: Intermedia (mes 10)
Objetivos:

e Presentar el prototipo del portal web.
o Discutir y obtener feedback sobre las funcionalidades y usabilidad del sitio.
¢ Identificar y seleccionar los indicadores relevantes para los empresarios.

Este segundo Taller de Trabajo Participativo con empresarios turisticos, en el marco
del proyecto WHALE, fue impartido los dias 10 y 11 de octubre de 2012 en las comunas de
Puerto Varas y Ancud, respectivamente. Su version en Puerto Varas conté con la
participacion de 6 empresas asistentes; mientras que la de Ancud, con 8. De manera
adicional, se contd con la asistencia de cinco representantes de las autoridades de turismo
regionales y con tres asociaciones del sector turistico: Chiloé Turismo Rural, ViveChiloé y la
Asociacion de Guias de Turismo de Chiloé.

Merece la pena destacar la importancia de la comunicacién constante con los
stakeholders identificados en la etapa anterior, y principalmente, con aquéllos que
participen en las reuniones y talleres recién descritos. Esta continuidad en la comunicacion,
en conjunto con las instancias de participacion descritas, permitira mantener a estos
actores informados sobre el estado de avance del proyecto e incrementara su nivel de
compromiso con el desarrollo y ejecucion de éste.

Al término de esta “Fase Cero”, que se extiende entre los meses 0 y 12 de desarrollo
del proyecto, se espera obtener los siguientes resultados:

e Prototipo funcional del portal web.

e Listado final de indicadores a implementar.

e Listado de requerimientos técnicos, humanos, temporales y econémicos para la
ejecucion del proyecto y para su traspaso al organismo que lo alojara y administrara.

Por dltimo, es importante destacar que, si bien las acciones descritas en este
apartado no estan disefladas de modo exclusivo para la transferencia tecnoldgica y
masificacion del proyecto, son piezas clave en aquel proceso por dos motivos principales.
Primero, porque permite probar la efectividad de actividades e instrumentos en el desarrollo
de los talleres; y segundo, porque asura una masa inicial de usuarios para el portal
tecnoldgico, los cuales son potenciales evangelizadores y difusores entre sus pares. En
sintesis, el intercambio permanente con los agentes del sector privado y administraciones
publicas permite detectar necesidades y, a la vez, transferir resultados.

7.3 Plan de Comunicacion

La correcta ejecucion del proceso de transferencia tecnoldgica y masificacion
orientado a los empresarios de turismo requiere de una constante comunicacion tanto con

este grupo de usuarios receptores como con el resto de los actores clave identificados
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previamente. Para la consecucidn de esta interaccion permanente con los actores
involucrados, se propone la utilizacion de correos electrénicos y de la red social Facebook,
de acuerdo a las indicaciones que se especifican en breve.

1. Correos electronicos

El envio de correos electrénicos corresponde a una estrategia de marketing que
permite la comunicacion directa con los empresarios turisticos, los cuales se dividen en
usuarios actuales y potenciales del portal web.

Por medio de este canal se pretende informar e interactuar con las audiencias clave:
empresarios turisticos, instituciones turisticas de autoridad regional y comunal y
asociaciones de turismo. La comunicacion a establecer con cada conglomerado se describe
de la siguiente forma:

e A los empresarios de turismo se envia informacion con periodicidad mensual,
dandoles a conocer el estado de avance del proyecto y actualizandolos en cuanto a
modificaciones y mejoras que vaya experimentando el sitio web.

e La comunicacion con la Direccion de Turismo Regional (SERNATUR) debe tener
mayor frecuencia y con un elevado nivel de interaccién, con el fin de mantener al
equipo desarrollador informado sobre eventos o actividades en las que se pueda
promocionar el portal web.

e La interaccion con las Divisiones de Turismo municipales ha de ser de caracter
mensual, haciéndoles llegar la misma informacion que se les comunica a los
empresarios de turismo, ademdas de brindarles herramientas de apoyo que
favorezcan la comunicacién de la informacion a los empresarios de sus respectivas
comunas.

e La comunicacion con las asociaciones gremiales y corporaciones ha de ser menos
frecuente y la informacion a entregar ha de incentivar el apoyo al proyecto mediante
la presentacion de los beneficios que en particular, éste presenta para sus
respectivos grupos de interés.

Otra tarea prioritaria es la recepcidon y respuesta a consultas y sugerencias
provenientes de todos los grupos de actuacibn en el proceso de transferencia y
masificacion, las cuales deben ser atendidas a través de este mismo medio, dando a
conocer de manera pertinente la direccion de correo electronico habilitada para ello.

2. Llamados telefonicos

La via telefénica se ha de utilizar como canal de comunicacion, principalmente, con
dos grupos de actores. En primer lugar, con los empresarios turisticos, prioritariamente con
aquéllos que asistan a los talleres de formacion, y su finalidad es evaluar su nivel de
actividad en el portal y resolver problemas o consultas relacionadas con ello. Por otro lado,
el segundo grupo a contactar telefonicamente debe ser el de las Divisiones de Turismo
municipales, puesto que, dado su elevado nivel de influencia en los empresarios de sus
respectivas comunas, se deben mantener al tanto de las actualizaciones de la plataforma y
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deben tener un alto nivel de dominio de ésta para poder traspasar este conocimiento a los
usuarios de sus circunscripciones.

3. Facebook

Se ha de aprovechar las utilidades que esta red social brinda como medio de
comunicacion y promocion, para mantener una interaccion constante y de caracter mas
informal, enfocando este canal principalmente a los empresarios de turismo.

Para ello, se ha de crear un perfil de tipo personal en este medio social*®, contactando
luego a los empresarios turisticos de la region. A traveés de este medio se ha de publicar
informacion similar a la enviada en los correos electronicos, pero con formato méas breve y
un lenguaje que dé cuenta de un cierto de grado de cercania con la comunidad. Este perfil
ha de ser utilizado de manera exclusiva para la comunicacion con los agentes de turismo
regionales (para la difusién del portal orientada a turistas se ha de utilizar otro tipo de perfil,
descrito en el capitulo siguiente).

En complemento a ello, es posible utilizar la funcionalidad de creacion de grupos que
Facebook ofrece, con el fin de crear una comunidad cerrada de empresarios de la region,
gue potencie la interaccion y colaboracién entre ellos.

Por otro lado, con el fin de alcanzar a aquellos grupos de empresas que se resisten,
en mayor o menor medida, a la adopcion de nuevas tecnologias, la publicaciéon de
incentivos a través de redes sociales puede ser una tactica util para llamar su atencion
(segun se indica en [90]). Algunos ejemplos de estos incentivos son: el sorteo de premios
entre quienes se registren en un periodo de tiempo dado, o entre quienes compartan alguna
publicacion en las redes sociales, entre otros.

7.3.1 Herramientas complementarias para la masificacion

En complemento a los canales de comunicacion online recién descritos, se sugiere la
incorporacion de instrumentos adicionales de promocién del proyecto entre los empresarios
turisticos, con el fin de asegurar la masividad de su uso por parte de este grupo de
usuarios. Las herramientas de promocion complementarias son un folleto de informacion
sobre el proyecto y la incorporacion de enlaces en sitios web de instituciones y organismos
de turismo regionales asociados al proyecto. En breve se describe cada uno de estos
instrumentos.

1. Folletos de informacién y promocion

La elaboracién de un folleto que resuma la informacién relevante del proyecto puede
ser un instrumento Gtil de promocion del sitio. Este debe explicar en qué consiste el
proyecto; cuales son las oportunidades que brinda a los empresarios turisticos; como se
relacionan los actores involucrados; y qué usos tiene el sitio para los empresarios. Este
instrumento de marketing offline tiene como principal objetivo alcanzar a aquellos

% El perfil de empresa o sitio estara enfocado en la difusién masiva a turistas.
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empresarios que no suele estar conectado a sus correos electronicos y/o a Internet en
general. La distribucion de los folletos debe tratar de abarcar una importante masa de
empresarios de turismo de la region. Por consiguiente, se espera que el trabajo de difusion
de estos impresos cuente con la colaboracién de las municipalidades y de SERNATUR,
aprovechando la cercania y contacto que estas instituciones tiene con el publico objetivo.

2. Enlaces en sitios web de instituciones y organismos de turismo asociados

La presencia de un enlace directo al portal web en los sitios de SERNATUR y de las
asociaciones gremiales y corporaciones adherentes al proyecto brinda dos principales
ventajas. Primero, aumenta el trafico de la plataforma web; y segundo, genera confianza en
los empresarios debido al respaldo de estas instituciones de autoridad e influencia en el
sector.

7.3.2 Fidelizacion de empresarios registrados

El concepto de fidelizar usuarios (visitas) se traduce en lograr que éstos vuelvan a
visitar el sitio web de forma periddica y por propia voluntad. Si una pagina web no es
actualizada periédicamente con nuevos contenidos Utiles para el usuario, no hay razon para
gue éste vuelva a visitarla puesto que ya ha visto lo que hay y no le aporta nada nuevo.

Se ha comprobado que los boletines electrénicos (newsletters) son una de las
mejores formas de fidelizar visitas y también de promocionar una web, puesto que permiten
mantener un contacto directo y frecuente con el usuario.

Lo anterior justifica el uso de boletines electrénicos como herramienta para asegurar
la permanencia de los empresarios registrados como usuarios activos del portal, los cuales
presentan ademas los siguientes beneficios:

e Permiten una comunicacion directa, rapida y barata con el usuario.

e Son una fuente de promocién web muy importante.

e Ayudan a estrechar el vinculo entre el empresario y el usuario; y, aumenta la
confianza en él depositada.

e Brindan la oportunidad de proporcionar al lector informacion util e interesante.

e Ayudan a fomentar la sensacién de pertenencia a un grupo (usuarios del portal)
creando una comunidad entre los miembros.

Los boletines en cuestion seran enviados mensualmente a todos los empresarios
turisticos registrados en el portal, y su contenido se enfocara en noticias relevantes de la
industria, publicaciones sobre el portal en medios de comunicacion, entre otros temas. De
este modo, se mantendra a los empresarios motivados para que mantengan sus productos
actualizados e incentivard a empresarios no activos a publicar los suyos.

Otras acciones que aumentarian la fidelizacion de los usuarios, y que actian como
complemento al envio de newsletters, dicen relacion con los contenidos y disefio del mismo
portal web. En primer lugar, es imprescindible la actualizacion constante del blog interno
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que posee el sitio, incentivando a los usuarios a que comenten los contenidos y publiquen
sus propios articulos. Estas publicaciones deben ir acompafiadas de una correcta
promocién en las redes sociales asociadas al portal, con el fin de atraer también a nuevos
visitantes.

Por otro lado y como ultima recomendacion, se sugiere implementar acciones que
brinden una imagen dinamica al sitio. Por ejemplo, incorporar la opcion de que el
administrador pueda modificar la foto de portada del sitio, promocionando los atractivos
turisticos de la region a través de llamativas imagenes.

Con respecto al disefio del sitio, podria también incorporarse en la pagina de inicio
una seccion de novedades, que contenga las ultimas publicaciones realizadas en el blog,
ademas de noticias de interés sobre la region.

7.4 Plan de Formacion

Este programa, orientado a los empresarios turisticos de la region de implementacion
del proyecto, tiene como objetivo capacitarlos en el uso correcto de la plataforma
tecnolégica en sus dos acepciones: como medio de promocion de sus productos y
servicios; y, como fuente de informacion relevante relacionada con el sector.

El cumplimiento de dicho objetivo se logra a través de la imparticion de dos talleres,
por medio de los cuales se pretende desarrollar las capacidades técnicas del los
empresarios para el uso de las funcionalidades que presenta el portal web, manteniendo la
dinamica de trabajo participativo que se ha mantenido desde la gestacion del proyecto.

Lo ideal es llevar a cabo por lo menos una sesiéon del taller en cada una de las
provincias que componen la region donde se implementa el proyecto tecnoldgico. En caso
gue esto no sea posible, ya sea por factores de presupuesto, recursos u otros motivos, se
ha de priorizar las provincias con mayor presencia de oferta turistica, medida de acuerdo
proporcion de establecimientos turisticos que poseen con respecto al total regional.

7.4.1 Primer Taller de Formacion para Empresarios

Este primer workshop debe tener lugar una vez obtenida la primera version funcional
de la plataforma web, lo cual se espera que sea alrededor del dieciseisavo mes de
desarrollo del proyecto. A continuacion se describen los principales elementos que
componen el disefio del taller.

7.4.1.1 Publico objetivo

Este taller esta orientado, principalmente, al grupo piloto de empresarios, compuesto
por aquéllos que han participado de las jornadas correspondientes a la Fase Cero del
proyecto y que, por ende, han sido parte del proceso de aprendizaje asociado a la
interaccion con la plataforma desde su gestacion.
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La convocatoria a este taller debe ser extendida a los empresarios turisticos de las
localidades donde se impartira y a los que residan en localidades circundantes y
pertenecientes a sus respectivas comunas, procurando que éstas cuenten con adecuadas
vias de acceso. La exclusion de empresarios de la convocatoria segin zona geografica
(comuna) tiene la finalidad de rehuir el eventual descontento de empresarios que, siendo
invitados, estén imposibilitados de asistir por motivos de acceso y/o lejania.

Finalmente, se considera la participacion de las autoridades gubernamentales
involucradas en el proyecto, con el fin de dar sustento a la importancia de éste para el
desarrollo turistico de la region.

7.4.1.2 Objetivos del taller

e Dar a conocer las ventajas y oportunidades que brinda el portal para el sector
turistico de la region.

e Mostrarle a los empresarios las funcionalidades del portal relacionadas con la
promocién la oferta, capacitandolos en la publicacion de sus productos vy
ensefiandoles buenas précticas.

e Validar las funcionalidades de la plataforma web con los empresarios.

e Dar a conocer los indicadores que presentara el portal e instruirlos en la
visualizacion y lectura de éstos, indicandoles su significado y utilidad.

7.4.1.3 Contenidos

Los contenidos a abordar en el taller, que propiciaran el cumplimiento de los objetivos
sefialados, se listan a continuacion.

e Caracteristicas generales del sitio. Principales funcionalidades, interfaces
(Administrador, Empresario, Turista registrado y Visitante), forma de interaccién
entre cada tipo de usuario, oportunidades que brinda el sitio (informacion util de
indicadores, mayor comunicacion con los turistas, etc.), estado del proyecto y
definicion de futuros plazos.

e Carga de productos. Explicaciéon paso a paso de cémo cargar los productos al
portal y exposicion sobre buenas practicas en la publicacion de contenido
(informacién y fotos reales, cdmo hacer una buena descripcion del producto, etc.).

e Indicadores. Exposicion de los indicadores que pondra a disposicién el portal,
dando a conocer el significado de cada uno y tu utilidad.

Ademas, manteniendo la linea participativa que ha caracterizado el proceso de
gestacion y desarrollo del proyecto, se consideran espacios de discusion en los que los
empresarios pueden entregar sus apreciaciones sobre el portal web y sus funcionalidades.
Para complementar el feedback obtenido de este grupo de receptores del proyecto, y
teniendo en cuenta que el presente taller es impartido con una version preliminar del sitio
web, se sugiere la aplicacion de una encuesta de usabilidad del sitio web orientada a la
medicién de la facilidad de uso de la herramienta por medio de instrucciones de navegacion
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y preguntas especificas. Esta actividad permitird ademas que los empresarios asistentes se
creen una cuenta y carguen productos en el mismo taller, asegurando asi una masa inicial
de usuarios (primeros adoptantes) y un niumero importante de productos que componen la
oferta turistica de la region. Esta actividad permitira ademas que los empresarios asistentes
se creen una cuenta y carguen productos en el mismo taller, asegurando asi una masa
inicial de usuarios (primeros adoptantes) y un numero importante de productos que
componen la oferta turistica de la region.

7.4.1.4 Materiales requeridos

Para la consecucion de los objetivos planteados para el taller y a modo de facilitar la
comunicacion de los contenidos a los empresarios, se requiere los siguientes instrumentos:

e Presentacion. (Power Point) Que muestre de manera simple las funcionalidades
generales del sitio y como se relacionan cada una de las partes involucradas en la
plataforma; indicando el rol que juegan los empresarios turisticos como generadores
de contenido y la utilidad de la informacion que obtendran a partir de ella.

e Computadores. Para que los empresarios tengan la posibilidad de navegar en el
sitio y resolver sus dudas en el momento. Estos computadores han de ser utilizados
también en la aplicacién de la encuesta de usabilidad mencionada en la seccién
anterior.

e Manual de uso del portal en su Perfil Empresario. Que pretende suplir dos
necesidades. Primero, apoyar a los asistentes del taller en el registro de su empresa,
y segundo, probar su eficacia como guia de uso de la plataforma, para que ésta
pueda ser difundida al resto de los empresarios de la region.

Como seguimiento a esta actividad, es muy importante cumplir con todo lo que se
prometi6 a los empresarios durante el taller, y al mismo tiempo, mantener una
comunicacion constante con ellos para que se sientan participes del proyecto.

Lo primero es enviar un correo electronico a los empresarios asistentes agradeciendo
su participaciéon en el taller. Este mismo correo se debe aprovechar para indicarles los
medios a través de los cuales pueden hacer llegar sus consultas y sugerencias, y se les
reitera que seran debidamente informados cuando haya avances relevantes en el proyecto.

Cabe destacar la importancia de mantener la comunicacion constante con los
empresarios, y de cumplir con los plazos prometidos, pues de lo contrario, el proyecto
puede perder confiabilidad y los empresarios pueden tender a olvidar lo aprendido.

7.4.2 Segundo Taller de Formacion para Empresarios

El segundo Taller de Formacién para Empresarios debe tener lugar una vez obtenida
la version final de la plataforma web, con todas sus funcionalidades implementadas. Se
espera que esto sea posible alrededor de los meses 21 y 22 de desarrollo del proyecto, a
fin de tener dos meses de marcha blanca para cubrir cualquier eventualidad, ya sea
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relacionada con la funcionalidad del sitio, o bien, con su instalacion y traspaso a la
institucion que alojara y administrara la plataforma. A continuacion se describen los
principales elementos que componen el disefio del taller.

7.4.2.1 Publico objetivo

Este taller esta orientado, principalmente, al grupo piloto de empresarios participantes
de la Fase Cero del Proyecto y a los asistentes al Primer Taller de Formacion.

En caso de ejecutarse en localidades que difieran de la implementacion del primer
Taller de Formacién, ha de tomarse en cuenta las mismas condiciones consideradas en
éste al momento de la convocatoria. Es decir, se convoca a los empresarios turisticos de
las localidades donde se impartird y a los que residan en localidades circundantes y
pertenecientes a sus respectivas comunas, procurando que éstas cuenten con adecuadas
vias de acceso.

7.4.2.2 Objetivos del taller

e Presentar el portal web en su version final.

e Dar a conocer las modificaciones y mejoras que presenta el sitio con respecto a sus
versiones anteriores.

e Desarrollar las capacidades técnicas para el uso del Perfil Empresario.

e Potenciar el uso de los reportes que facilita el portal como herramienta de
informacion y gestién de los productos y servicios ofrecidos por los empresarios.

7.4.2.3 Contenidos

Los contenidos a abordar en esta segunda version del Taller de Formacion para
Empresarios son:

e Introduccion. Descripcion del proceso participativo de desarrollo del proyecto y
presentacion de las oportunidades y beneficios que éste aporta, tanto para el
desarrollo regional del turismo como para sus empresas usuarias.

e Caracteristicas generales del sitio. Principales funcionalidades, interfaces
(Administrador, Empresario, Turista registrado y Visitante), forma de interaccion
entre cada tipo de usuario.

e Modificaciones y mejoras. Realizadas con respecto a la ultima version presentada
en el Primer Taller de Formacion para Empresarios.

e Registro empresario. Indicaciones para llevar a cabo el registro de la empresa en
el sitio y presentacion de sus limitaciones en cuanto al registro formal con
SERNATUR.

e Carga de productos. Descripcidon de los campos de informacion requeridos para
agregar un producto asociado a la empresa e indicaciones para su posterior edicion,
eliminacion y vista previa.
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e Reportes. Explicacion sobre el significado y utilidad de los indicadores que muestra
el portal, y aclaracion sobre el dinamismo, periodicidad y actualizacion de cada uno.

e Presentacion de la institucion que administrara el proyecto. Se da a conocer a
los empresarios la institucion que administrara el sistema, con el fin de que sepan a
qguién hacer llegar sus dudas, problemas o sugerencias.

De manera anéloga a la primera version del taller, se abrird un espacio de discusion
con el fin de obtener un dltimo feedback sobre la usabilidad del sitio y para generar una
instancia de comunicacion entre los distintos agentes turisticos, fomentando la colaboracion
entre ellos.

7.4.2.4  Materiales requeridos

Los materiales requeridos para la consecucion del Segundo Taller de Formacién para
Empresarios son similares a los sefialados para su primera version, y se presentan en
breve:

e Presentacion. (Power Point) Que indique la forma en que se ha desarrollado el
proyecto, destacando la participacion de los agentes de turismo en el proceso de
gestacion. Ademas, esta presentacion debe ilustrar el rol que juega cada tipo de
usuario (Administrador, Empresarios y Turistas) en la plataforma y los beneficios que
el proyecto entrega para cada uno de los involucrados.

e Ultima versién funcional del sitio web. Proyeccion del sitio web funcionando y
presentacion paralela de las mejoras realizadas desde su version anterior.

e Computadores. A disposicion de los asistentes, para que puedan probar el sitio en
su version final, lo cual permitira sumar usuarios y productos a la masa inicial de
adoptantes del portal.

e Manual de uso del Perfil Empresario. Version final.

e Documento resumen. Que contenga los datos de contacto de las autoridades
regionales encargadas del proyecto, e indique ademas el contacto correspondiente a
las Divisiones de Turismo municipales adherentes a las que se pueden acercar para
recibir apoyo en el uso del portal.

7.4.3 Difusion de los Talleres de Formacion

El éxito de los talleres esta directamente relacionado con el nUmero de asistentes que
éstos tengan. Para comunicar la imparticion de estas actividades y asegurar la participacion
de los agentes de turismo seleccionados para la convocatoria, es conveniente utilizar
canales tanto masivos como personalizados para difundir la invitacion. Para estos talleres
se sugiere hacer la difusion mediante correos electronicos y llamados telefonicos al
conjunto de empresarios a convocar. A continuacion se expone el proceso de difusiéon
diseflado para estos talleres, el cual consta de cinco etapas y debe iniciarse dos semanas
antes de la realizacion de cada taller.
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E-mail de invitacion

N

Reenvio de la invitacién a través de Sernatur

N

Llamados telefénicos

N

E.mail de confirmacién a los inscritos

N

Reiteracién de la invitacion a los pendientes

Figura 7.1: Proceso de Difusion de la Invitacion a los Talleres de Formacion para
Empresarios.
Fuente: Elaboracién propia

Las actividades que componen este proceso se describen a continuacion.
1. E-mail deinvitacion.

Dos semanas antes de llevar a cabo el taller se envia un correo electrénico al grupo
de empresarios que cumplen los requisitos de ubicacion y acceso, invitandolos a patrticipar
del taller. En esta invitacion, ademas de indicar el lugar, fecha y hora del taller, se explica
brevemente de qué se trata el portal web y cuales son los objetivos del proyecto.
Adicionalmente, esta invitacion debe demostrar, de una u otra forma, que el proyecto
cuenta con el respaldo de las instituciones gubernamentales de la region, con el fin de
generar confianza y certeza para los invitados.

2. Reenvio delainvitacion a través de SERNATUR.

Como refuerzo a la convocatoria, una semana después del envio masivo de correos
electronicos a los invitados, se le solicita al SERNATUR de la regién reenviar la invitacion a
aguellos empresarios que, a la fecha, aun no hayan confirmado su participacion en el
evento.

3. Llamados telefénicos.

Paralelamente a la reiteracion de la invitacién por parte de SERNATUR, se contacta
telefonicamente a los empresarios que aun no han confirmado su participacion con dos
objetivos. Primero, para comprobar el recibo de la informacion por correo electronico, y en
caso contrario, reenviar la invitacion y actualizar la base de datos; y segundo, para insistir
sobre las oportunidades que brinda el taller y aumentar el nimero de participantes
confirmados.
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4. E-mail de confirmaciéon alos inscritos.

Durante los dias previos al taller (dos o tres dias antes), se envia un correo
electrénico a los empresarios que hayan confirmado su participacion, recordando la fecha,
hora y lugar de su realizacion. De tal manera, se asegura la participacion de los
confirmados y/o se conoce quiénes, por uno u otro motivo, habiendo confirmado
previamente, no podran asistir.

5. Reiteracion de lainvitacion a los pendientes:

En paralelo al envio de correos de confirmacion a los inscritos, se reitera la invitacion
a los que, a la fecha, aun no hayan dado respuesta sobre su participacion. Esta accion se
lleva a cabo a través del mismo medio y se aceptan inscripciones hasta el dia anterior al
evento.

El producto que se espera obtener al final del proceso de difusién es una base de
datos que registre el total de empresas contactadas, y que especifique aquéllas que
confirmaron su previamente participacion, detallando el medio a través del cual lo hicieron.

Posteriormente, una vez finalizados los talleres, esta base de datos debe ser
completada con el listado de asistentes con confirmacién previa, y complementada con
aquellos participantes que no confirmaron, incorporando ademas a aquellos empresarios
que asistieron incluso sin ser convocados (que se enteraron por el boca a boca, a través del
municipio, o por alguna otra fuente). Esto permitird analizar la efectividad de los canales y
acciones utilizadas en la difusion y perfeccionar los mecanismos a utilizar en actividades
futuras.

7.4.4 Rol de Actores Clave en el Plan de Formacion

Volviendo la mirada hacia los actores primarios y secundarios identificados como
piezas clave para la llevar a cabo la transferencia tecnoldgica y masificacion del portal web
entre los empresarios de la region, es fundamental identificar el rol que cada uno juega en
el proceso y la relacion que han de establecer con los empresarios de turismo receptores
de la herramienta. En lo que sigue del presente capitulo, se describe brevemente las
funciones que han de ser asignadas a cada grupo de influencia en el proceso.

7.4.4.1 Autoridades Regionales de Turismo

Como ya se ha mencionado con anterioridad, las autoridades regionales con funcion
turistica han de ser involucradas en el total desarrollo del proyecto desde su gestacion. Bajo
esta linea, se requiere la participacion activa de los actores gubernamentales de turismo de
la regién durante todo el periodo de transferencia a los empresarios, actuando como
intermediarios entre el equipo desarrollador y el grupo receptor de la plataforma. De este
modo, el trabajo de estos actores contempla, principalmente, el apoyo continuo a las
actividades de capacitacion y difusion organizadas e impartidas dentro del marco del
proyecto, con el fin de entregar sustento y credibilidad, aprovechando ademas el grado de
cercania y contacto que éstos mantienen con los operadores de turismo de la region.
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En particular, las funciones a desempeiar por la Direccion Regional de Turismo
(SERNATUR) correspondiente, como actor importante en el proceso de transferencia
tecnoldgica y masificacion del proyecto, son:

e Difundir el proyecto entre los empresarios turisticos de la region a través de sus
canales de comunicacion (sitio web, correos electrénicos, redes sociales, prensa
regional, etc.).

¢ Responder consultas técnicas sobre la plataforma tecnolégica.

e Apoyar a las municipalidades en aspectos técnicos del uso del sitio web.

e Entregar informacion pertinente a las Divisiones de Turismo Municipales referente al
proyecto, e incentivar a que éstas potencien el uso de los empresarios de sus
comunas.

7.4.4.2  Divisiones de Turismo Municipales

Las Divisiones de Turismo municipales han de cumplir un doble rol en el marco del
proceso de transferencia tecnoldgica del proyecto. En primer lugar, se define el rol de
asistencia técnica, que consiste en atender las dudas de los empresarios sobre el uso del
portal web y en apoyar a aquéllos con dificultades en el acceso y/o uso de Internet. Y, en
segundo lugar, se define su rol difusor, que contempla acciones de promocion del uso del
portal web entre los empresarios de sus comunas, en pos de masificar la herramienta a
nivel local.

En particular, las funciones de las Divisiones de Turismo municipales de la region de
implantacion del proyecto como actores principales del proceso de transferencia
tecnoldgica y masificacion serian:

e Apoyar a los empresarios turisticos de sus respectivas comunas en el uso de la
plataforma tecnologica, en particular, a quienes no cuentan con acceso a Internet
(principalmente, provenientes de zonas rurales) y a aquéllos que no tengan dominio
de las tecnologias.

e Difundir el sitio web entre las empresas turisticas de sus comunas, aprovechando las
instancias de reunion y trabajo participativo con los empresarios.

e Mediar entre las autoridades regionales de turismo que administran el proyecto
tecnoldgico (Gobierno Regional y SERNATUR) y los empresarios turisticos de sus
comunas, actuando como canal de comunicacion directo entre ambos grupos.

7.4.4.3  Asociaciones Gremiales y Corporaciones de Turismo

La funcion principal que se asigna a las asociaciones y corporaciones adherentes al
proyecto, como apoyo al proceso de transferencia y masificacion del proyecto, es la de ser
difusoras de portal web entre sus miembros y empresas asociadas, dando a conocer el
proyecto e incentivando a su uso.
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7.4.5 Implementacion del Plan de Formacion en la X Region

Conforme a la discordancia entre el plazo de entrega estipulado para el presente
Trabajo de Titulo y el tiempo proyectado para la implementacion del plan de transferencia
tecnoldgica del proyecto, los resultados del Segundo Taller de Formacion para Empresarios
no se alcanzan a observar, y por ende, a plasmarse en este trabajo. Por el contrario, la
primera version de este taller si cabe dentro del plazo de realizacion del presente trabajo vy,
por consiguiente, los resultados obtenidos de esta actividad, son presentados a
continuacion.

Se definié que el Primer Taller de Formacion para Empresarios seria llevado a cabo
en dos de las cuatro provincias de la Region de Los Lagos: Chiloé y Llanquihue;
especificamente, en las comunas de Ancud y Puerto Varas. Los principales factores que se
consideraron en la eleccién de estas comunas fue, en primer lugar, el nivel de desarrollo y
aporte al sector turistico de ambas; y en segundo lugar, la lejania existente entre ellas,
siendo un aspecto importante la dificultad de acceso a la isla de Chiloé.

Al taller de la comuna de Puerto Varas se decidié convocar a empresarios turisticos
de las comunas de Puerto Montt y Frutillar, en adicion a los residentes de la misma. Por
otra parte, la convocatoria del taller de Ancud consideré solo a empresarios de dicha
comuna y a los de Quemchi. En la eleccion que respecta a la extension de aquéllas donde
éstos se implementarian, adicionando la condicion de facilidad y tiempo reducido de acceso
a través de los medios de transporte disponibles.

El taller para empresarios se llevo a cabo en las comunas de Ancud y Puerto Varas
los dias 25 y 26 de Abril de 2013, respectivamente. El taller de Ancud contdé con una
asistencia de 26 personas; mientras que el de Puerto Varas, con 28. En ambos talleres, la
mayoria de empresas asistentes correspondia al rubro de Alojamientos.

En lo que respecta a los resultados de la difusion de este taller, en el caso de Ancud,
de las 109 empresas invitadas, antes de la imparticién del taller se alcanz6 un total de 25
confirmadas. De estas 25 empresas, 12 confirmaron via correo electrénico, mientras que 13
lo hicieron telefénicamente. Por otro lado, en lo que respecta al taller llevado a cabo en
Puerto Varas, de las 302 empresas a las que se extendid la convocatoria, 24 confirmaron
su asistencia, de las cuales 22 lo hizo por correo electrénico y 2, telefébnicamente.

Del total de las 109 empresas invitadas al taller llevado a cabo en Ancud, asistieron
22; mientras que el taller de Puerto Varas, que convocO un total de 302 empresas, solo
logrd reunir a 19 de las 50 que se esperaba. En otras palabras, los talleres de Ancud y
Puerto Varas lograron congregar, respectivamente, al 20% y el 6% de empresas invitadas.

En el caso del taller de Ancud, 16 de las 22 empresas asistentes habia confirmado
previamente su participacion; mientras que las 6 restantes no lo hizo. Analogamente, de las
19 empresas que participaron del taller en Puerto Varas, 18 confirmo si asistencia; mientras
gue solo una no lo hizo.
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La Tabla 7.3 resume los principales resultados obtenidos del proceso de difusion, y
reflejados en la imparticion del taller.

Entre los presentes, se contdé ademas con la participaciéon de miembros del Gobierno
Regional y SERNATUR de la Region de Los Lagos. Ambas jornadas tuvieron una duracion
de seis horas, y el programa detallado de la actividad se presenta en el Anexo D.

En el taller se hizo entrega a los asistentes de un Manual de uso de Perfil Empresario,
en una version acorde al estado de avance del proyecto en el momento de su imparticion.
Este tuvo gran aceptacion por quienes hicieron uso de éste para registrar sus empresas en
la plataforma. De este modo, se comprueba la eficacia del manual como herramienta util
para los usuarios del sitio.

ANCUD PUERTO VARAS
N° Esperado de Empresas 21 50
N° Empresas Invitadas 109 302
N° Empresas Confirmadas 25 24
N° Confirmadas por Mail 12 22
N° Confirmadas por Fono 13 2
N° Empresas Asistentes 22 19
Asistentes Confirmados 16 18
Asistentes No Confirmados 6 1
Asistentes/Esperado 107% 38%
Asistentes/Confirmados 88% 79%
Asistentes/Invitados 20% 6%

Tabla 7.3: Resultados del Primer Taller de Formacién de Empresarios impartido en
la X Region.
Fuente: Elaboracién propia

En el taller se cre6 ademas la instancia para que los empresarios contestaran una
encuesta de usabilidad, cuya finalidad era medir la facilidad de uso del portal (que, a la
fecha, aun estaba en fase de construccion). Los resultados de esta encuesta pusieron en
manifiesto la confusion que generaban muchos de los campos solicitados en los formularios
de registro de usuarios y carga de productos. El problema era, mas que nada, un asunto de
nomenclatura; y de ello nacié la propuesta de incorporar en cada campo, indicaciones y/o
ejemplos que facilitaran su comprension. Pese a las dificultades recién mencionadas, la
encuesta reveld que, en general, la navegacion en la plataforma no generaba mayores
complicaciones a los usuarios.

7.5 Documentacion

Dentro del marco del proceso de transferencia tecnolégica es esencial la dotacién de
herramientas técnicas que favorezcan la formacion de los empresarios en el uso de la
plataforma web, especialmente para aquéllos que no participan de los talleres impartidos
para este proposito.
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En particular, se sefala la necesidad de elaborar manuales de uso para el Perfil
Empresario en sus distintas funcionalidades:

e Registro de empresarios.
e Carga de productos.
e Visualizacion y lectura de indicadores.

De igual manera, es favorable recopilar la documentacion utilizada en la realizacion de
los Talleres de Formacién para empresarios, destacando las presentaciones y encuestas
de usabilidad aplicadas, con el fin de facilitar la extension e implementacion del proyecto en
otras regiones del pais.

7.6 Proceso Esperado de Adopcion de los Empresarios
Turisticos

Se espera que el proceso de adopcion a lo largo del tiempo siga una grafica de
distribuciéon normal o campana de Gauss y el nimero acumulado de adoptadores sigue una
curva en forma de S. En otras palabras, que relacione las categorias de usuarios que
componen la Curva de Innovaciones de Rogers con el Modelo de Difusion de Bass (ver
Capitulo 2).

El Modelo de Difusion de Innovaciones, propuesto por Bass en 1969, ha sido utilizado
para predecir la evolucion temporal del comportamiento de la demanda de una amplia
variedad de productos. Este modelo se ha aplicado para explicar el proceso de adopcion de
innovaciones y tecnologias de diversos sectores, desde bienes de consumo, como
computadores y electrodomésticos [91], hasta el mismo Internet [92] y las aplicaciones que
hoy engloba la Web 2.0, como las redes sociales® y sus respectivos contenidos.

La aplicacion de los modelos propuestos por Rogers y Bass para proyectar
temporalmente la adopcién de redes sociales, hace pertinente su utilizacion en este trabajo
para estimar el nUmero de empresarios turisticos que adoptaran el portal web en el tiempo.
Al respecto, la realizacion de un analisis exhaustivo para determinar los parametros que
compondrian el modelo asociado a la adopcion del portal web, se escapa de los alcances
del presente trabajo. Atendiendo a estas consideraciones, en breve se presenta un modelo
estimativo que pretende explicar, a grandes rasgos, el proceso de adopcion de la
herramienta tecnoldgica por parte de los empresarios turisticos de la X Region. Se propone
para futuros trabajos, la elaboracion de un modelo mas exacto para explicar el
comportamiento de adopcion de los empresarios turisticos como potenciales usuarios de la
plataforma tecnoldgica.

% En este contexto, cabe destacar la aplicacion del Modelo de Bass para describir el comportamiento de
adopcion de los usuarios de Facebook [108]. Segun el articulo citado, publicado en el Harvard Business
Review Blog, Facebook, después de 8 afios de su creacion, recién esta alcanzando el grupo de usuarios
que componen la “Mayoria Tardia” de acuerdo al modelo de Rogers; mientras que segun [109], Twitter y
LinkedIn adn estan siendo alcanzados por la Mayoria Temprana.
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El modelo propuesto® es construido a partir de los siguientes supuestos:

e Afo base: 2013. Los usuarios comienzan a adoptar la plataforma desde el afio
2013.

e Saturacion: 86%. Se espera que la penetracion maxima del portal web entre los
empresarios turisticos abarque al 86% de éstos. Este supuesto se elabora, dejando
afuera al 16% de potenciales adoptantes que conforman en grupo de “Rezagados”
en la Curva de Rogers. Asi, se trabaja bajo el peor escenario, en el cual este grupo
nunca llega a adoptar la herramienta tecnolégica.

e Inicio del crecimiento acelerado: 2015. Para este afio, la penetracién sera del 10%
del valor de saturacion, y comenzara a crecer rapidamente®.

e Tiempo de popularizaciéon: 3 aflos. Se prevé que en un periodo de 3 afos desde el
aceleramiento de su crecimiento, el portal web alcanzard un elevado nivel de
popularidad, alcanzando el 90% del valor esperado de saturacion®.

Sobre las bases de las ideas expuestas, el modelo resultante se ilustra en el Gréfico
7.4,y los detalles son presentados en el Anexo E.
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Grafico 7.4: Curva de adopcion por parte de los empresarios turisticos.
Fuente: Elaboracién propia

0 Este modelo simplificado se realiz6 a partir de una herramienta elaborada por la consultora 8020world,
disponible en [107].
*110% es una eleccién arbitraria para simplificar el modelo.
*2.90% es una eleccion arbitraria para simplificar el modelo.
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Los resultados obtenidos de esta proyeccion indican que, para el afio 2014, se
alcanzara al 2,1% de los empresarios turisticos. Esta proporcion aumentara gradualmente,
esperando la adopcién acumulada del 27% para el afio 2016; el 57%, para el 2017; y el
75%, para el 2017. Cabe destacar que, la adopciones mencionadas corresponden a
usuarios activos, es decir, no basta sélo con realizar el registro, sino que debe generar
contenido.

Para hacer un analisis cualitativo, se lleva a cabo la proyeccion del niumero de
empresas adoptantes, ponderando el total de establecimientos turisticos de la regién por
los porcentajes que indica la Curva de Rogers para cada etapa del proceso de adopcion.
Segun esta teoria, del total de potenciales usuarios, el 2,5% pertenece al grupo de los
Innovadores; el 13,5%, al de Primeros Adoptantes; el 34%, al de Mayoria Temprana; el
34% al de Mayoria Tardia; y el 16%, a los Rezagados.

Luego, del universo de 1.140 establecimientos turisticos de la Region de Los Lagos,
cifra que se obtiene a partir de la base de datos ACT obtenida a partir del Registro Nacional
de Prestadores de Servicios actualizada al 30 de abril de 2013, las cantidades
correspondientes a cada grupo de adopcion se resumen en la Tabla 7.4.

Grupo de adoptantes N° Establecimientos
Innovadores 29
Primeros adoptantes 154
Mayoria temprana 388
Mayoria tardia 388
Rezagados 182
Total X. Regidn 1.140

Tabla 7.4: Numero de establecimientos turisticos de la X Regién por grupo de
adopcion segin Modelo de Rogers.
Fuente: Elaboracién propia.

A continuacion se describe la etapa de desarrollo del proyecto en que se espera
abordar a cada grupo de empresas adoptantes, y los mecanismos de transferencia y
comunicacion implicados en cada uno.

7.6.1 Innovadores

Las empresas pertenecientes a este grupo pretenden ser abordadas durante el
desarrollo del proyecto WHALE, periodo que se extiende entre los afios 2012 y 2013. Con
ello, se busca sumarlas a la experiencia piloto, haciéndolas participes del proceso de
gestacion y construccion del portal web. EI compromiso adquirido por de este conjunto de
empresas durante este periodo, sumado a las actividades formativas comprendidas en él,
favorecera su adopcion temprana de la herramienta tecnoldgica resultante.
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7.6.2 Primeros adoptantes

Este grupo de empresas espera ser alcanzado durante el primer afio de ejecucion del
proyecto, luego de que éste haya sido transferido al Gobierno Regional de Los Lagos (es
decir, a partir del afio 2014). Para ello, es fundamental llevar a cabo un correcto plan de
comunicacion, el cual, como se ha indicado previamente en este capitulo, debe ser
potenciado por las instituciones gubernamentales del Cluster Turismo y por las Divisiones
Turisticas de las municipalidades de la regién.

7.6.3 Mayoria temprana y Mayoria tardia

Los empresarios turisticos pertenecientes a estos dos ultimos grupos definidos por
Rogers se caracterizan por su resistencia a la adopcion de nuevas tecnologias. Ambos
grupos adoptaran la plataforma una vez que su uso sea comun entre las empresas
turisticas de la region. No obstante, es importante no excluirlos ni ponerlos en segundo
plano. En cambio, se sugiere considerar a este grupo desde el inicio del proceso de
difusion, incorporando técnicas adicionales pero similares a las anteriores para captar su
atencion. En otras palabras, se sugiere la interaccion frecuente con estos grupos de
empresarios a través de los canales descritos en el Plan de Comunicacion, incorporando
incentivos que los llamen a adoptar el portal. Por ejemplo, sortear premios entre ultimos
registrados, mostrar resultados favorables obtenidos por otras empresas gracias al uso de
la plataforma, entre otras acciones.

7.6.4 Rezagados

Algunos especialistas consideran innecesario, e incluso inatil, invertir recursos en
alcanzar a este grupo, pues es probable que nunca adopten la innovacion. Sin embargo,
puede ser favorable utilizar técnicas similares a las propuestas para los dos ultimos grupos
descritos, con mas paciencia y mayor cantidad de intentos, con el fin de lograr el
convencimiento de algunos. Para tal efecto, cuando el uso de la tecnologia sea "la manera
de hacer las cosas", ellos la seguiran.

7.7 Consideraciones Finales

La metodologia de transferencia tecnoldgica y masificacion orientada al grupo de
potenciales usuarios compuesto por los empresarios del sector turismo, se compone de
cinco elementos o etapas centrales: identificacion de stakeholders; fase inicial de trabajo
participativo con estos actores; plan de formacion; plan de comunicacion; y, documentacion.

La tabla 7.5 resume los objetivos asociados a cada uno de estos elementos.
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Etapa

Objetivos

Instrumentos

Identificaciéon de
stakeholders

Identificar los actores que
signifiquen un aporte para el
desarrollo y progreso de cada una
de las etapas del proyecto.

- Reuniones con
autoridades regionales.

Fase Cero: Trabajo
colaborativo con
stakeholders

Presentar el proyecto a los
stakeholders y hacerlos participes
durante su desarrollo y
construccion, asignandoles tareas
segun su influencia y labor en el
sector turistico de la region.

- Reuniones de
coordinacion.
- Taller de Presentacion.

Plan de Comunicacion

Mantener la comunicacion
constante con los actores y agentes
involucrados en el proyecto y dar a
conocer la herramienta tecnolégica
entre los empresarios turisticos de
la region.

- Correos electrénicos

- Llamados telefonicos
- Facebook

- Folletos

- Enlaces en otros sitios
web

Plan de Formacién

Presentar el proyecto a los
empresarios de turismo de la region
y capacitarlos en el uso efectivo del
portal web.

- Dos talleres de formacion
para empresarios turisticos.
- Colaboracién de
Divisiones de Turismo de
Municipalidades.

Documentacion

Dotar a los empresarios turisticos
de herramientas técnicas que
favorezcan su formacioén en el uso
de la plataforma web,

- Manual del Perfil
Empresario

Tabla 7.5: Etapas de la Transferencia Tecnologica a empresarios turisticos.

Fuente: Elaboracién propia

Hay que tener presente que la ejecucién de estos elementos no son necesariamente
secuenciales, sino que hay tareas que se superponen a lo largo de este proceso.
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Capitulo 8

Estrategia de Comunicacion y
Difusion en Medios Sociales

Hoy en dia, es indiscutible el valor que los medios sociales (redes sociales, blogs,
foros, entre otros) tienen para las empresas y nuevas ideas, habiéndose convertido en
parte fundamental de sus estrategias de comunicacion.

Asimismo, los medios sociales (social media) han transformado el procedimiento que
llevan a cabo los turistas para busqueda de informacion y planificacion de sus viajes, e
igualmente, la forma en que comparten sus experiencias [93]. Esta influencia que tienen las
plataformas de medios sociales en las decisiones y acciones de los turistas antes, durante y
después de sus viajes, obliga a los portales de turismo a hacer uso de ellas en el desarrollo
de sus estrategias de comunicacion y difusion.

Atendiendo a estas consideraciones, se vuelve fundamental explotar el concepto de
Social Media Optimization (SMO, traducido al espafiol como “Optimizacion de Medios
Sociales”), término que en marketing hace referencia a la estrategia y conjunto de acciones
ejecutadas en redes sociales y comunidades online con una finalidad publicitaria y/o
comercial. Este trabajo debe ser liderado y desarrollado por un Community Manager, cuyo
rol consiste en optimizar los planes de marketing viral e incorporarlos en la gestion de las
redes sociales y comunidades asociadas al portal web. En otras palabras, la funcion del
Community Manager es administrar, a tiempo completo, los medios sociales integrados por
el portal web, encargandose del desarrollo de sus contenidos y de mantener la frecuencia
adecuada de interaccion con los usuarios de cada canal de comunicacion.

El presente capitulo presenta el conjunto de acciones que componen la estrategia de
comunicacion y promocion en medios sociales del sitio web turistico enmarcado dentro del
proyecto WHALE. El objetivo principal de la estrategia disefiada es aprovechar los
beneficios comprobados de la presencia e interaccion en medios sociales en términos de
generacion y direccion de trafico y posicionamiento en buscadores para un sitio web.

Para un mayor entendimiento de los términos propios que utiliza cada red social, se
ha elaborado un Glosario donde se da una breve definicion de cada uno de ellos (Capitulo
10).

102



8.1 Identificacion del publico objetivo

El primer paso en una estrategia de difusion consiste en identificar el publico objetivo.
En el contexto del proyecto tecnolégico en el que se enmarca el presente trabajo, la
definicion de este publico se traduce en la identificacion de las masas importantes de
turistas que visitan tanto el pais como la region de implantacion.

El primer mercado a alcanzar es el de los turistas chilenos que escogen destinos
nacionales al momento de viajar. Segun las estadisticas de turismo anual registradas el afio
2012, disponibles en [94], se alcanz6 un total de 4.438.038 llegadas de pasajeros
nacionales a establecimientos turisticos a lo largo del pais. Del total de turistas nacionales,
las cuatro regiones que concentran la mayor cantidad de llegadas son la Metropolitana,
Valparaiso, Antofagasta y Biobio, con proporciones del 14,6%, 13,1%, 12,9% y 11,3%,
respectivamente. Mientras tanto, la Region de Los Lagos ocupa el quinto lugar con el 8,4%
de las llegadas de turistas nacionales, equivalente a 371.793 pasajeros.

De igual manera, es necesario estudiar los mercados extranjeros, con el fin de definir
cudles seran prioritarios en la estrategia de difusion propuesta. Para tal efecto, se ha de
analizar la procedencia de los turistas extranjeros que reportan la mayor cantidad de
llegadas al pais y los destinos nacionales preferidos por ellos.

De acuerdo a las estadisticas referidas a la llegada de turistas extranjeros, segun
nacionalidad, disponibles en [94], y que son obtenidos desde la Jefatura Nacional de
Extranjeria y Policia Internacional, durante el afio 2012 se registré un total de 3.554.279
entradas de personas al pais. De este total, el 78% se concentra en turistas de América del
Sury el 11%, en Europa.

América Central
1%

Ameérica del Norte
7%

Grafico 8.1: Composiciéon del Turismo Receptivo, afio 2012.
Fuente: Elaboracién propia en base a [94].
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Con respecto a la procedencia, el 58% de los turistas son de paises limitrofes,
compuesto en 39% por argentinos, 10% por bolivianos y 10% por peruanos; a los cuales se
suma Brasil que reporta un 11% de llegadas internacionales. En la lista de nacionalidades
que reportan mayores numeros de visitas al pais estan Estados Unidos, con un 4%;
Colombia, Alemania, Espafia y Francia, con un 2% cada uno; y, finalmente, Inglaterra y
Australia, cada uno con un 1%.

Aunando la situacion, la tabla que se presenta a continuacién resume la informacién
estadistica reportada al afilo 2012 en cuanto a las nacionalidades que concentraron las
mayores cifras de entrada al pais y mayor crecimiento. Esta misma informacién se ilustra
graficamente en el Anexo E.

Mas turistas (2012) N° Mayor crecimiento (2012) %

1. Argentina 1.337.645 1. Australia 39%
2. Brasil 373.840 2. Argentina 23%
3. Bolivia 355.758 3. Colombia 21%
4. Peru 338.026 4. Brasil 15%
5. Estados Unidos 158.493 5. Espafa 13%
6. Colombia 81.884 6. Bolivia 11%
7. Alemania 62.891 7. Alemania 8%
8. Espafia 62.646 8. Estados Unidos 4%
9. Francia 60.220 9. Peru 0%
10. Australia 43.341 10. Francia -1%
11. Inglaterra 42.338 11. Inglaterra -3%

Tabla 8.1: Llegadas de turistas y crecimiento anual de entradas, segin
nacionalidad, durante el 2012.
Fuente: Elaboracion propia en base a [94].

Los resultados anteriores dejan en evidencia la importancia de los turistas
sudamericanos para el turismo nacional, en particular, aquéllos provenientes de Argentina,
Brasil, Colombia y Bolivia, que revelan indices elevados tanto en las llegadas al pais como
en el crecimiento anual de esta cifra.

Adicionalmente, llama la atencion el explosivo crecimiento en el nimero de llegadas
de turistas australianos, que si bien ocupan el décimo lugar en la lista ordenada segun
cantidad, lideran la de crecimiento anual de entradas al pais.

Para concluir este analisis se aprecia que, segun [94], en el afio 2012, las llegadas de
extranjeros a establecimientos de alojamiento turistico sumaron 2.041.617, concentrandose
un 7% de ellas en la Regidn de Los Lagos. Esta cifra posiciona a la X. Region en la tercera
posicién de acuerdo a la llegada de turistas a establecimientos de alojamiento, superada
s6lo por las regiones Metropolitana y de Valparaiso, que concentran un 57,2% y 8,3%,
respectivamente.
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Finalmente, se espera que la ejecucién de la estrategia de difusion del portal web,
ademés de generar tréfico, incremente la proporcion de llegada de turistas extranjeros a la
Regidn de Los Lagos, alcanzando con ello la alineacion de los objetivos de la promocion del
sitio con los contemplados por el proyecto en su globalidad. En particular, el disefio de la
presente estrategia de difusion contemplaré los medios sociales mas utilizados en los once
paises presentes en los listados presentados previamente.

8.2 Seleccion de redes sociales

La eleccion de las redes sociales donde marcar presencia se basa en el publico al
cual se quiere abordar, que en el marco del presente estudio, corresponde, principalmente,
a los turistas nacionales y provenientes de los once paises que mas llegadas reportan al
pais.

Segun un estudio realizado por MarketMeSuite, una compafiia de asesoramiento
empresarial en estrategias de social media marketing (disponible en [95]), las redes
sociales que son utilizadas regularmente como medio de promocidn y comunicacion por las
empresas en general son LindedIn, Facebook, Twitter, YouTube, Google+ y Pinterest; cuyo
uso se distribuye de acuerdo al siguiente grafico.
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Grafico 8.2: Uso de redes sociales mas usadas por empresas.
Fuente: Elaboraciéon propia en base a [95].

Si bien las redes sociales tienen un enorme potencial en la difusién de los negocios e
ideas en general, éstas requieren de un trabajo constante de generacion de contenidos e
interaccion con sus seguidores. Por este motivo, muchos expertos coinciden en que es
mejor administrar bien un nimero limitado de cuentas en redes sociales en lugar de tener
perfiles en todos los medios sin contar con el tiempo suficiente para su gestion.
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La seleccion de redes sociales a utilizar como canales de difusion para la plataforma
web desarrollada en el marco del proyecto WHALE toma en cuenta dos elementos.
Primero, el catastro de las redes sociales utilizadas por sitios web de turismo nacionales e
internacionales, presentado en el Capitulo 3. Y segundo, la penetracion de estas redes
sociales en los paises que reportan mayor cantidad de visitan al pais, identificados en la
seccion anterior.

Como se sefialé en el Capitulo 3, las redes sociales mas utilizadas por los portales
turisticos son Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, Google+, Pinterest y Flickr;
distribuyendo su participacion segun se ilustra en el siguiente gréfico.
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Grafico 8.3: Principales redes sociales integradas por portales web de turismo.
Fuente: Elaboracién propia (ver Capitulo 3).

A partir de lo anteriormente expuesto, se observa que, si bien las redes sociales mas
utilizadas por los sitios web de turismo coinciden con las de mayor uso a nivel
empresarial*®, su uso es mas masivo en la promocién de portales turisticos. Por otro lado,
queda en evidencia la escasa presencia de los sitios web en las redes sociales, en
comparacion con el escenario internacional.

Como seguimiento a esta actividad, se analiza el uso de este conjunto de redes
sociales en los paises que reportan mayor numero de turistas al pais, a partir de sus
posiciones en el Ranking Alexa de sus respectivas regiones. Los resultados de este
catastro, realizado con fecha 29/08/2013, son presentados en el Anexo E, y a partir de ellos
se concluye que la frecuencia relativa de uso de estas redes sociales esta dado por el
siguiente orden:

%3 Con la salvedad de la red social Flickr que no aparece en el listado de redes sociales mas utilizadas

por las empresas.
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Facebook
YouTube
Twitter
LinkedIn
Pinterest
Flickr

ogakwnNpE

De los resultados que arroja el estudio es posible inferir el elevado nivel de uso de las
redes sociales tanto a nivel global como regional, especialmente de los sitios Facebook y
YouTube, que en todos los paises se posicionaron dentro de los cuatro primeros lugares
del Ranking. Twitter también demuestra un trafico elevado, marcando una posicion entre el
10° y 20° lugar en los paises del andlisis. LinkedIn, en promedio, se posiciona en la 20°
posicion; mientras que los sitios de redes sociales de fotografia se posicionan mucho mas
abajo en el ranking en relacién a los anteriormente mencionados. Finalmente, cabe hacer el
alcance sobre el caso de Google+, el cual no es posible analizar a través de esta métrica,
ya que sus resultados en este ranking son agregados con el resto de los productos de
Google.

Aunando la situacién con el nivel de usuarios activos de estas redes sociales v,
considerando ademas que, a nivel global éstas se posicionan dentro de los cien primeros
lugares del Ranking Alexa, se fundamenta la pertinencia del uso de estas siete redes
sociales como medio de comunicacion y difusién del portal web en cuestién.

En primer lugar, Facebook y Twitter por su masividad y viralidad. Facebook, con 1,1
billbn de usuarios y Twitter con mas de 200.000 cuentas activas, permiten generar
relaciones directas con los seguidores del sitios.

Luego, LinkedIn, pues siendo la red de profesionales mas grande del mundo, permite
dar a conocer el portal y generar redes de contacto con sitios similares o profesionales del
sector turistico.

Por otro lado Google+, pues segun el estudio “Social Media around the World 2012”
(disponible en [96]), se pronostica que en un futuro préximo, con un aumento del 27% anual
de usuarios, alcanzara los niveles de penetracion y masividad de Facebook y Twitter,
otorgando muchas herramientas de viralizacion. A ello se suma la ventaja que significa para
la busqueda del sitio, dado por el posicionamiento natural que esta red posee en el
buscador Google.

Asimismo, la importancia de YouTube radica en que ademas de ser la mayor
plataforma de videos donde se desarrollan las campafias de marketing mas viralizadas de
la red, hoy por hoy se posiciona como el segundo buscador de contenidos mas utilizado en
el mundo después de Google. [97]
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Finalmente, cabria preguntarse por qué usar Pinterest y Flickr, si ambas son tan
similares. El fundamento radica en el mercado nacional. Si bien casi todos los paises del
estudio demostraron una tendencia al uso de Pinterest por sobre Flickr**, en Chile se
observa un elevado uso de Flickr tanto por usuarios en general como por sitios web de
turismo. Luego, dada la similitud de ambos sitios de redes sociales y bajo el supuesto que
poseen usuarios distintos, el contenido a compartir en ambas podria ser el mismo,
reduciendo costos de tiempo y administracion.

8.3 Estrategias comunicacionales en redes sociales

Hoy por hoy, los sitios de redes sociales en Internet son un excelente canal de
comunicacion y promocion para los negocios.

La siguiente afirmacion, extraida del Estudio de las Redes Sociales en Internet
elaborado por la ONTSI en el afio 2011, resume la importancia de la redes sociales cono
herramientas de promocion: “El atractivo de las redes sociales para la publicidad radica en
la potencial capacidad de poder enviar mensajes a una gran cantidad de usuarios
(potenciales consumidores), en muy poco tiempo, a través de un soporte que resulta mucho
mas econodmico que los medios tradicionales y que cuenta con la gran ventaja de una
elevada capacidad de segmentacion.” [98]

Por otro lado, de acuerdo a [99], el contenido publicado y la interaccion con los
usuarios en las redes sociales influye positivamente en el posicionamiento SEO. Esta
misma fuente indica que la red social que mas influye en el posicionamiento en Google es,
naturalmente, Google+, seguida de manera descendente por Facebook y Twitter.

A continuacion se describe la estrategia a seguir en cada red social escogida como
canal de comunicacién y promocion para el sitio web en cuestion. Estas estrategias fueron
disefiadas acorde a la interfaz y modo de interaccién de los usuarios de cada plataforma; y
tomando como referencia las acciones llevadas a cabo por los sitios web de turismo,
estudiados en el Capitulo 3, en sus respectivos perfiles de redes sociales. Cabe destacar el
objetivo conjunto de las acciones a implementar en estas redes sociales es dirigir trafico al
sitio web e incrementar su posicion en los buscadores.

8.3.1 Facebook

La cuenta del sitio web en esta red social debe crearse como “Pagina de Facebook” o
Fanpage, perfil disefiado exclusivamente para empresas, negocios o ideas, presentando
ventajas para su gestion de manera gratuita®.

“ Lo que justifica el nivel superior de sitios web de turismo internacionales con presencia Pinterest sobre
el uso de Flickr.
*® Para crear una Pagina de Facebook (o Fanpage), dirigirse al botén “Crear pagina” ubicado en la parte
inferior de la pagina inicial de Facebook.
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Las principales caracteristicas de las Fanpages de Facebook son:

e Son visibles a todo el mundo, y no sélo a los usuarios registrados en Facebook.

e Pueden tener un numero ilimitado de fans, a diferencia del Perfil de Usuario que
permite un maximo de 5.000 conexiones (entre Amigos y “Me gusta” a otras
paginas).

e Todo usuario de Facebook es libre de unirse (a través del boton “Me gusta”) a
cualquier Fanpage sin requerir solicitud ni confirmacion de la adhesion por parte de
su administrador.

e Las actualizaciones de contenido de la Fanpage serén visibles para todos sus fans
en sus respectivas paginas de inicio.

Para llamar la atencién de los potenciales usuarios, la Pagina de Facebook requiere
de fotos representativas y una correcta descripcion del sitio web que se quiere promocionar.
Ademas, este perfil permite crear audiencia mediante diferentes mecanismos*®, con el
objetivo de atraer seguidores a la péagina, los que a su vez se convierten en usuarios
potenciales del sitio web. Es muy importante utilizar estas herramientas para aumentar las
visitas a la Pagina de Facebook, especialmente durante la fase inicial de su creacion.

8.3.1.1 Objetivo comunicacional

La estrategia comunicacional en Facebook persigue dos objetivos principales:

e Fidelizacion de los usuarios actuales a través de contenidos atractivos.
e Captacion de nuevos usuarios, incentivando la recomendacion del portal por parte
de los usuarios actuales a sus respectivos contactos.

8.3.1.2 Contenidos y Modo de Interaccion

De acuerdo a los lineamientos estratégicos orientados a la fidelizacion y
recomendacion de los usuarios, los principales contenidos a publicar en esta red social son:

e Fotos de la regibn como destino turistico y de sus principales atractivos.

e Contenidos del blog (el cual se encuentra integrado en el sitio web).

e Enlaces a ultimos productos y/o servicios turisticos publicados en el sitio web.
¢ Noticias de interés sobre la region (eventos, proyectos, etc.).

e Eventos y actividades culturales y programaticas.

Dado el elevado nivel de uso de esta red social, la frecuencia de las publicaciones
debe ser elevada, con periodicidad diaria, o bien, como minimo cuatro veces por semana.
De este modo, sus fans recibiran actualizaciones constantes de contenido en sus
respectivas paginas de inicio, lo cual aumentara el reconocimiento del sitio web.

“® Estos mecanismos son: envio de invitaciones por correo electrénico; envio de invitaciones a Amigos de
Facebook; y compartiendo la Pagina de Facebook mediante publicaciones en la misma red social.
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Por otro lado, es necesario conversar con los usuarios y fans que escriban en el muro
de Facebook o a través de la aplicacion instalada dentro del mismo sitio web, mediante la
comunicacion positiva con ellos. Los comentarios negativos deben ser moderados y
respondidos respetuosa y adecuadamente, evitando la eliminacién, a menos que se trate
de casos especificos (insultos, faltas de respeto, groserias, etc,).

Asimismo, es iddéneo potenciar la interaccion con los usuarios, incentivando su
participacién a través de los comentarios que acompafan cada publicacion Por ejemplo,
una foto puede ir acompafada de una pregunta asociada a la imagen que motive a los fans
a responder, comentar y seguir la publicacion. De este modo, ademas de mantener a los
usuarios activos, es posible atraer nuevos seguidores que veran en sus newsfeeds los
comentarios hechos por sus contactos.

8.3.2 Twitter

En Twitter, al igual que en Facebook, existe un perfil especifico orientado a empresas
y negocios, el cual, ademéas de entregar funcionalidades que potencian su estrategia de
marketing, facilitan una gufa basica de cémo hacerlo a través de esta red social*’.

Para generar audiencia desde el inicio, una herramienta util es la opcion que Twitter
ofrece para importar los contactos desde el correo electrénico asociado a la cuenta. Otras
tacticas de captacion y seguimiento de usuarios a utilizar son:

e Devolver el follow a todas los usuarios que son seguidores del perfil del sitio en
Twitter (tanto personas como organizaciones).

e Seguir a las empresas e instituciones que tengan relacién con el sector turistico
nacional y regional (correspondientes a la region de implantacion del proyecto
tecnoldgico, en este caso, la Regién de Los Lagos).

e Dar la bienvenida personalizada a los nuevos seguidores a través de un mensaje
privado, invitandolos a visitar el sitio y a seguir el proyecto en el resto de sus redes
sociales).

8.3.2.1 Objetivo comunicacional

Proporcionar al turista actualizaciones e informacion relevante sobre el destino
turistico y sus actividades en tiempo real; y, generar interaccion rapida, oportuna y dindmica
con los usuarios.

8.3.2.2  Contenidos y Modo de Interaccion

Los contenidos a publicar en Twitter son similares a los que se indican para el caso de
Facebook. Sin embargo, tanto el formato como la forma de redaccion varian
significativamente de una plataforma a otra.

*" Para crear una cuenta en Twitter como empresa y acceder a la guia de uso, ir a

https://business.twitter.com/.
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Las publicaciones en Twitter han de contener las siguientes tematicas:

e Enlaces a contenidos dentro del sitio (articulos del blog; y a los productos y servicios
cargados en ella).

e Fotos de la regidbn como destino turistico, resaltando sus principales atractivos y
lugares exdticos.

¢ Noticias y articulos de relevancia turistica para la region.

e Tips y datos Utiles para los viajeros y turistas de la region.

e Eventos y actividades.

Los mensajes o publicaciones en Twitter reciben el nombre de Tweets, y permiten un
méaximo de 140 caracteres. Por ello, los tweets a publicar han de contener frases con
descripciones breves pero llamativas de lo que se quiere comunicar. Los enlaces
compartidos en Twitter seran acortados automéaticamente a un enlace http://t.co, servicio
que permite publicar URL’s largos en un Tweet sin exceder el numero maximo de
caracteres del mensaje®®. Aun cuando Twitter ofrece esta funcionalidad, es recomendable
utilizar una aplicacion externa de acortamiento de enlaces, conocida como Bit.ly. Esta
aplicacion reduce los enlaces practicamente al mismo nimero de caracteres que lo hace la
aplicacion interna de Twitter, pero reduce ademas su escritura (sin dejarlo con puntos
suspensivos) y, ademas, segun una infografia disponible en [100], los enlaces bajo este
formato son los que generan mayor cantidad de retweets.

Respecto a la frecuencia de publicaciones, el dinamismo de esta red social instiga a
compartir contenido una o dos veces por dia, lo cual marcard mayor presencia en los
Timelines*® de los seguidores. Ademaés, es necesario responder con inmediatez a las
menciones y comentarios de los seguidores, manteniendo la fluidez de la conversacién. En
casos especificos, como reclamos, problemas o requerimientos de informacién privada, se
sugiere el envio de mensajes directos o DM (Direct Message) con el fin de no incomodar al
resto de los lectores.

Por su parte, es fundamental aprovechar las herramientas y funcionalidades que
Twitter ofrece, en particular, los retweets y los hashtags. A través de retweets (RT) es
posible amplificar los mensajes relativos a la regién y que son publicados por otros usuarios
de la red social. Para ello, en el mensaje se muestra la opcion de “retwittear” y, al hacerlo,
en ocasiones, los usuarios escriben RT al principio del Tweet para indicar que el contenido
corresponde a la re-publicacion del Tweet de otro usuario.

Como segunda herramienta fundamental se destaca el uso de hashtags para
categorizar los mensajes. Anteponiendo el simbolo “#” (llamado etiqueta) se marca la(s)
palabra(s) clave(s) o tema(s) de un Tweet, haciendo que aparezca con mayor facilidad en el
buscador de Twitter. Al hacer click en un hashtag inserto en un mensaje, se muestran todos
los Tweets marcados con esa palabra clave. En virtud de las ventajas de los hashtags

8 El Servicio de Enlaces de Twitter (http://t.co) reduce los enlaces a 23 caracteres, dejando 117 para la
escritura de un mensaje complemenario.
9 Ver glosario.
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como instrumento de promocion y posicionamiento en Twitter, es recomendable disefarlos
como palabras clave que sean faciles de recordar y que describan cefiidamente el tema
que se aborda. A continuacién, se citan algunos ejemplos a utilizar en el caso del sitio
PatagonialLosLagos de implantacion en la Décima Region.

e Hashtags con las provincias y ciudades més importantes de la regién (ejemplos:
#Chiloé, #Puerto Montt, #LosLagos, entre otros.).

e Hashtags para destacar eventos (ejemplos: #FeriaSaboresdeChile, #MingaChilota,
entre otros.).

Cabe mencionar que Twitter, en su Guia de Buenas Practicas recomienda no utilizar
mas de dos etiquetas en cada Tweet y etiquetas solamente en Tweets relevantes para el
tema.

En complemento a la utilizacién de hashtags o etiquetas, se aconseja mencionar a
otros usuarios (o twitteros) en caso que éstos estén relacionados con el tema del mensaje o
Tweet. De este modo se potencia la inclusion de actores relevantes como miembros activos
de la comunidad y, al mismo tiempo, se hace visible el mensaje para sus seguidores,
potenciando la viralizacion.

Atendiendo a estas consideraciones, existen herramientas externas que facilitan la
permanencia, constancia y frecuencia de las publicaciones, que como ya se sefald, deben
responder a la inmediatez y dinamismo caracteristicos de Twitter. Una de ellas es
TweetDeck, una aplicacion de escritorio que favorece el monitoreo y la gestioén de la cuenta
de Twitter, permitiendo incluso, programar publicaciones automaticas definiendo el horario y

contenido de ellos, para mantener la comunicacién incluso en horarios “fuera de oficina”°.

8.3.3 YouTube

La estrategia de marketing digital no puede rehuir el uso de YouTube como medio de
promocién, puesto que facilita la difusion de contenidos audiovisuales asegurando un
elevado nivel de alcance vy visibilidad.

El video marketing, que corresponde al uso de videos para la promocién de productos
y servicios bajo los lineamientos de una estrategia de marketing global, durante mucho
tiempo ha demostrado niveles bastantes satisfactorios de efectividad. Un ejemplo concreto
de ello son los comerciales de television. Esta forma de hacer marketing se vio potenciada
con la aparicion de portales web orientados a compartir elementos en formato audiovisual,
facilitando la difusion y acceso a este tipo de contenidos.

La estadisticas revelan que, hoy por hoy, YouTube se posiciona como el sitio de red
social orientado al alojamiento y comparticion de videos de mayor importancia a nivel
mundial, con mas de un billén de usuarios activos mensuales y 2,8 videos reproducidos por

*® Durante un tiempo, TweetDeck incluia una interfaz que permitia administrar, al mismo tiempo, cuentas
de Facebook. Sin embargo, desde mayo de este afio (2013), esta funcionalidad es inhabilitada producto
de la compra de esta aplicacion por parte de Twitter.
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minuto [101]. Ademas, de acuerdo a una infografia desarrollada por el blog de noticias
Mashable y disponible en [102], del total de usuarios que comparten videos en YouTube, el
85% los promociona también en Facebook; el 70%, en Twitter; el 53%, en su propio sitio
web; el 45%, en Google+; el 26%, por correo electronico; el 17% en LinkedIn; y, el 12%, en
Pinterest. De manera complementaria, cabe sefialar que los videos de YouTube suelen
ocupar la primera pagina en las busquedas de Google, puesto que la plataforma de videos
es propiedad de éste ultimo.

Las evidencias anteriores demuestran la importancia y el poder que tiene YouTube
como medio de difusién del sitio web, transformandose en una herramienta fundamental
tanto para promocionar la region como destino turistico como para dirigir mas trafico al
portal.

Para utilizar YouTube como canal de promocion, el primer paso es registrarse, con lo
cual, se accede, automaticamente, a la posesion de un canal propio en la misma
plataforma. Este canal es un espacio personalizado que permite publicar videos e
interactuar con otros usuarios a través de comentarios. La creacion del canal de YouTube
requiere de la configuracion de ciertos campos de relevancia como el titulo, la descripcién y
palabras claves o tags, los cuales deben ser completados minuciosamente con el fin de
optimizar el posicionamiento SEO de la marca tanto en la plataforma misma como en los
buscadores en general. En este proceso es elemental afiadir un enlace con la URL del sitio
web, y es recomendable ademas, incluir los enlaces de los perfiles del sitio en otras redes
sociales. En complemento, es recomendable configurar el disefio del canal, afiadiendo un
logo, un fondo y un layout que representen el sitio web a promocionar.

La configuracion del canal en conjunto con su contenido deben ser disefiados con el
objetivo de llamar la atencién de los usuarios, los cuales pueden interactuar con el canal a
través de suscripciones, o0 bien, comentando y evaluando cada video de manera
independiente.

8.3.3.1 Objetivo comunicacional

Generar interés en la region como destino turistico, haciendo énfasis a los principales
tipos de turismo que la regidon ofrece; y, promocionar el uso del sitio como herramienta
informativa y de planificacion del viaje.

8.3.3.2  Contenidos y Modo de Interaccion

Conforme al objetivo planteado y al formato de los contenidos de YouTube, el material
a compartir en esta plataforma ha de ser de tipo audiovisual (videos), cifiéndose a las
siguientes tematicas:

e Spots para promocionar la region como destino turistico.

¢ Videos promocionales de las ciudades y pueblos con mayores atractivos.

e Videos de las actividades que se desarrollan en la regidon (turisticas, culturales,
deportivas, recreativas, entre otras).
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e Experiencias de viaje de turistas en la region.

Al igual que el canal, cada video debe ser configurado con un titulo, una descripcion y
un conjunto de tags que caractericen su contenido y favorezca su posicionamiento en las
busquedas de los usuarios®*. Asimismo, es recomendable afiadir sobre el video, un enlace
al sitio web utilizando la herramienta “Anotaciones” que entrega YouTube en la edicién de
videos.

Igualmente, es necesario programar la creacion y publicacién de nuevos videos, pues
mantener los contenidos en constante actualizacion incita a los viewers®? a volver al canal.

El video con el cual se dara a conocer el canal dentro de la plataforma YouTube es
muy relevante, pues corresponde a la carta de presentacién del proyecto en este medio
social. Por ello, se recomienda que esta primera publicacidén sea un video que explique, de
manera sencilla pero cabal, el funcionamiento del sitio web y su importancia y envergadura
para el sector turismo en la regién de implantacién del proyecto®.

La compafiia se define a si misma de la siguiente forma: “YouTube is more than just a
free platform to share your videos with the world; it's a social space that lets your viewers
generate free word-of-mouth marketing for you.”®* [103]

En otras palabras, los viewers constituyen mas que sélo una audiencia; ellos son
parte de una comunidad. Estos estan en constante interaccion tanto con los
administradores de los canales como con otros usuarios, a través de comentarios,
mensajes y otras modalidades. Luego, una adecuada comunicacién con los viewers
correctos puede convertirlos en los mejores promotores del sitio web a través de sus
respectivas comunidades.

Para construir y mantener la comunidad de viewers en YouTube, se sugieren los
siguientes patrones de interaccion:

e Responder los comentarios. Responder activamente a los comentarios de los
usuarios estimula a otros a ser parte de la conversacion.

e Suscribirse a canales relevantes dentro del sector. La suscripcion a canales de
sitios web y empresas de turismo, tanto del pais como de la region, permite conocer
los mecanismos que éstos usan en la promocion de sus productos y servicios
mediante material audiovisual y potenciar una comunicacion colaborativa, a través
del intercambio de contenidos, comentarios e informacion.

* | a informacién qgue comprende el titulo, la descripcidn, los tags y otros datos relevantes se conoce
como “Metadata”.

°2 | os viewers son los usuarios de YouTube que ven los videos.

*% Como ejemplo de este video descriptivo, se cita el video promocional del proyecto Travel OpenApps
gdescrito en el Capitulo 3), disponible en http://youtu.be/VtINLTRpv3Tc.

* Traduccién al espafiol: YouTube es mas que sélo una plataforma para compartir tus videos con el
mundo; es un espacio social que permite a tus viewers generar marketing boca-a-boca libremente por ti.
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Una alternativa, en el caso que no se quiera asumir la responsabilidad de administrar
un canal, es asociarse con algin organismo o institucion turistica de la region que ya
cuente con uno y tenga intereses en el proyecto, que lo incentiven a promocionar el uso del
sitio a través de la publicacion de videos y la comunicacién con sus potenciales usuarios.

Finalmente, con el fin de aprovechar el poder de los materiales audiovisuales como
herramientas de promocion, se recomienda publicar los videos compartidos en YouTube,
en el mismo sitio web y en sus redes sociales. Ello permitird incrementar la interaccion e
involucramiento tanto de los usuarios actuales del sitio, como el de sus potenciales
visitantes.

8.3.4 LinkedIn
»55

El perfil del proyecto en esta red social debe ser del tipo “Pagina de Empresa™,
perfiles de los cuales el resto de los usuarios de LinkedIn pueden hacerse seguidores. Este
tipo de cuenta tiene una configuracion tal, que la empresa puede mostrar concisamente su
informacion mas relevante en cuanto a su mision y a sus principales productos y servicios.
Una practica comun entre las empresas con presencia en este medio es mostrar un video
motivacional con testimonios de sus propios empleados presentando la empresa como un
buen lugar para trabajar.

Este sitio de red social esta orientado a un publico profesional, por lo que el lenguaje y
la forma de interactuar con los usuarios deben caracterizarse por su formalidad™®.

8.3.4.1 Objetivo comunicacional

Aumentar la visibilidad y posicionamiento del sitio web y del proyecto, generando
conexiones con empresas del rubro turistico o iniciativas similares, que puedan ser un
aporte en cuanto a experiencia, conocimiento o contactos.

8.3.4.2 Contenidos y Modo de Interaccion

De acuerdo a la estructura de presentacion de la informacion que permite Linkediny a
la observacion de sitios web de caracteristicas similares al que se orienta la presente
estrategia de difusion, se ha definido que los contenidos a compartir en esta red social de
caracter profesional son principalmente tres:

e Video de presentacion del proyecto (se sugiere sea el mismo que se publique en
YouTube).
e Descripcion detallada de las técnicas de analisis de datos que utiliza el portal web.

*®*  Para crear una Pagina de Empresa, hay que ingresar al siguiente enlace:

http://www.linkedin.com/company/add/show. La creacion de un perfil de este tipo, requiere el previo

registro de una cuenta de tipo basico, que debe ser administrada por una persona que sea participe del
royecto.

® A diferencia del resto de las redes sociales descritas en este capitulo, que se presentan como canales

mas informales de comunicacién con los usuarios, buscando generar mayor confianza y cercania con

ellos.
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e Enlaces a publicaciones de prensa que mencionen al proyecto o al sector turistico
de la region de implantacion del proyecto.

En esta red social lo que impera no es la frecuente actualizacion de la informacion
publicada, sino que lo es, mas bien, la participacion constante y activa en los espacios de
dialogo y discusién que esta plataforma ofrece.

En base a ello, los mecanismos de interaccion a establecer en LinkedIn son:

e Crear un grupo propio. A través del cual dar a conocer el sitio web entre los
principales agentes turisticos de la region de implantacion del proyecto. De este
modo, se crea un espacio que incentive, a través de las publicaciones y contenidos,
la participacion de estos agentes en el proyecto y, ademas, se transforma en un
espacio en el que este grupo de usuarios puede dar a conocer su opinion y
sugerencias al sitio.

e Participar en grupos relacionados con el sector turistico tanto a nivel nacional
como regional. La participacion activa en debates de estos grupos permitira
aumentar la visibilidad del proyecto y posicionar a sus gestores como expertos del
grupo, lo cual atraerd un mayor tréfico tanto al perfil en la red social como al sitio
web mismo.

e Dar y recibir recomendaciones. Esta, por ser una funcionalidad Gnica de Linkedin
atrae a usuarios que buscan conocer la valoracion que otros tienen de los negocios
con presencia en esta red social. Luego, incentivando las recomendaciones por
parte de los seguidores del perfil del proyecto en LinkedIn, se espera aumentar el
numero de potenciales usuarios y seguidores.

Finalmente, es posible afirmar que esta red social, ademas de aumentar la visibilidad
del sitio en la web en general, es una poderosa herramienta de comunicacion y
posicionamiento entre las empresas de turismo de la regiébn donde se implementa el
proyecto, lo cual favorece su masificacion entre este grupo de usuarios.

8.3.5 Google+

Google+ es, hoy en dia, una plataforma especialmente atractiva para las empresas
por su potencial de crecimiento en los préximos afios y por el posicionamiento natural que
sus perfiles obtienen en el buscador mas grande de Internet, Google. En efecto, en toda
basqueda que se realiza en Google, se despliegan, en la parte central, los resultados
generales; y al costado derecho se muestran resultados sociales (es decir, encontrados en
la su red social Google+), que se significan por las palabras clave que se ha insertado en el
buscador.
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Google+ ofrece a las entidades publicas y privadas un perfil especial de tipo Pagina®’.
Analogo al caso de Facebook, los usuarios de Google+ pueden convertirse en “seguidores”
de la pagina e interactuar con ella a través de comentarios, mensajes y “+1” (funcionalidad
que en Facebook corresponde a los “Me gusta”).

Algunas ventajas de las P4ginas de Google+ sobre las de Facebook, es que las
primeras pueden ser administradas por mas de una persona, y desde sus cuentas
personales; y, en adicion a ello, por ser propiedad de Google, los perfiles de la red social
integran todas sus herramientas (Gmail, Google Reader, Google Drive, Google Calendar,
entre otras), facilitando la comparticion de contenido con todas ellas.

La presencia del sitio web en Google+ se justifica por la creciente penetracién que
esta red social ha tenido entre los usuarios de Internet. Tom Anderson, fundador de
MySpace, en un articulo publicado en The Next Web y disponible en [104], sefiala que
todos se convertiran en usuarios de Google+ en algun momento, fundamentando que esta
red social tiene de su parte a los portales con mas trafico del mundo: Google, YouTube,
Blogger y Gmail.

8.3.5.1 Objetivo comunicacional

Estrechar las relaciones con los usuarios del sitio y seguidores de la pagina de
Google+; y aumentar la visibilidad y posicionamiento en Google (a través de una
localizacién especial para los perfiles de Google+ en las busquedas).

8.3.5.2 Contenidos y Modo de Interaccion

Los contenidos a publicar en Google+ han de ser similares a los de Facebook, pues al
ser ambas redes sociales genéricas de caracteristicas similares, es de esperar que las
personas utilicen activamente sélo una de ellas®®. A este respecto, los contenidos a
compartir en esta red social son:

¢ Fotos de la regibn como destino turistico y de sus principales atractivos.

e Contenidos del blog (el cual se encuentra integrado en el sitio web).

e Enlaces a ultimos productos y/o servicios turisticos publicados en el sitio web.
¢ Noticias de interés sobre la regidén (eventos, proyectos, etc.).

e Eventos y actividades culturales y programaticas.

El perfil del sitio web en esta red social debe ser actualizado con frecuencia, en lo
posible, con periodicidad diaria; puesto que las publicaciones en Google+ tienen mayor
visibilidad que las que se realizan en el resto de las redes sociales. En Google+, los
contenidos que son publicados como “Novedades” son visibles para los contactos del perfil
y para los contactos de los contactos, a diferencia del resto de las redes sociales que solo
hacen el contenido publico para el primer grupo de alcance.

>" Analogo al caso de las Paginas de Facebook.
*% Seglin la penetracién de estas redes sociales en sus respectivos paises de residencia y de acuerdo a
la que utilicen sus circulos cercanos.
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Con el objeto de mantener activo el perfil, se propone las siguientes acciones a
desarrollar:

e Interactuar activamente a través de comentarios. Las fotos y enlaces que se
compartan deben ir acompafadas de mensajes que incentiven a los seguidores a
comentar, buscando generar dialogo y comunicacion con éstos.

e Etiquetar a personas y marcas en las publicaciones (si es apropiado). Al
involucrarlos en los mensajes, se les incentiva a comentar y relacionarse con el perfil
del sitio web.

e Participar en comunidades relevantes. Buscar, involucrarse y contribuir en
comunidades relevantes, en este caso sobre turismo o en las que estén integradas
por empresarios de la region, permitira dar a conocer el sitio y estrechar la relaciéon
con los seguidores.

e Animar a los visitantes a compartir y recomendar contenido con el botén +1.
Los usuarios confian en las recomendaciones que hacen sus conocidos, por lo
incentivar a los seguidores a evaluar positivamente los contenidos tanto del sitio
como de la Pagina de Google+, permitirdA ampliar el nUmero de potenciales
usuarios.

Finalmente, se destaca la posibilidad que entrega Google+ para categorizar a los
seguidores mediante la formacién y seleccion de “circulos”, dirigiendo mensajes especificos
para cada uno de ellos, a modo de personalizar la comunicacion.

8.3.6 Pinterest y Flickr

Dada la similitud de ambos sitios de redes sociales, éstos seran tratados de manera
conjunta, haciendo coincidir tanto el objetivo comunicacional de la presencia del proyecto
en ellas como los contenidos a compartir. No obstante, no se puede ignorar las diferencias
de navegacion en ambas plataformas, por lo que se describira, de manera independiente, el
tipo de perfil a crear y la forma de interactuar en cada una de ellas.

En cuanto al tipo de cuenta a registrar en estos medios, mientras que en Flickr no
existe un perfil exclusivo para negocios, Pinterest si contempla un registro especial para
empresas e instituciones. En Pinterest, se ha de registrar el proyecto como perfil tipo
empresa™, completando el formulario que integra datos relevantes como la descripcion vy el
enlace al sitio web. Por otro lado, el registro en Flickr sélo solicita el correo electronico, sin
hacer distincion entre personas y organizaciones.

Si bien Pinterest y Flickr coinciden en el tipo de interfaz (visual), la gran diferencia
entre ambas es que la primera se aboca a la conexion entre usuarios impulsada por
intereses®®, mientras que la segunda, se enfoca en los contactos.

% para acceder a este tipo de registro, dirigirse al siguiente enlace: https:/pinterest.com/business.
% pin + Interest = Pinterest.
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La forma de compartir contenido funciona de manera similar en ambos sitios de redes
sociales. El usuario crea albumes, a los cuales les asigna un nombre de acuerdo a su
contenido y agrega imagenes de acuerdo a su tematica. En Pinterest, los albumes reciben
el nombre de tableros (o boards) y a las fotos se les llama Pins.

8.3.6.1 Objetivo comunicacional

Incrementar el trafico al sitio web mediante la promocién visual de de la region como
destino turistico, destacando sus principales atractivos, productos y servicios.

8.3.6.2 Contenidos y Modo de Interaccion

Pese a que ambos portales permiten la publicacién de videos, la participacion del
proyecto en estas redes sociales se remitira s6lo a compartir contenido visual, teniendo en
consideracion que YouTube es la plataforma que se ha escogido para compartir material
audiovisual.

El contenido visual a publicar tanto en Pinterest como en Flickr ha de estar compuesto
por los siguientes elementos:

e Fotos de los atractivos naturales de la region.
e Fotos de productos y servicios turisticos de la region.
e Fotos de gastronomia y actividades tipicas de la region.

Las fotografias e imagenes deben ser organizadas en albumes categorizados segun
sus contenidos. Se sugiere elaborar portafolios exclusivos para las principales ciudades de
la region; en complemento a otros que agrupen productos y servicios turisticos de acuerdo
a su tipo de actividad. Asimismo, cada foto debe ir acompafiada de una adecuada
descripcién, y, en caso que la imagen esté asociada a algun contenido del sitio web, es
necesario incorporar en enlace.

Dado que la elaboracion y recolecciéon de este tipo de material requiere tiempo, la
frecuencia de publicacién de nuevos contenidos en estas redes sociales ha de ser inferior
en comparacion con las demas (en lo posible, una o dos veces al mes).

Sin embargo, es importante mantener el intercambio comunicacional activo tanto con
los seguidores y contactos de estas redes como con usuarios y organizaciones de
contenidos e intereses similares, con relevancia turistica. A continuacion se sefiala algunas
recomendaciones para participar activamente en estas redes sociales:

e Responder comentarios y comentar en perfiles de agentes turisticos y de
seguidores. Con ello, se demuestra que el perfil esta activo y atento a la red social y
a sus usuarios, y, al mismo tiempo, aumenta su visibilidad en el medio.

e Seguir/contactar personas u organizaciones del sector turistico. Con ello se
busca aumentar la credibilidad del proyecto y, al mismo tiempo, generar comunidad
con los agentes relevantes del sector.
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e Promover no solo el contenido propio, sino también es de los
seguidores/contactos. De este modo, se estrecha la relacion con el resto de los
usuarios y los incentiva a promocionar y compartir el contenido del proyecto con sus
contactos.

Por daltimo, al tratarse de contenido visual, cabe destacar la importancia de los
derechos de autor. En caso de querer compartir material de autores externos o querer
proteger el contenido de elaboracion propia que sera publicado en estos medios, se
recomienda consultar los tipos de licencias y permisos®".

8.4 Otros medios sociales de comunicacion

Tal como se constatd en el Capitulo 3, ademas de las redes sociales existen otros
medios relevantes a la hora de hacer difusién de un sitio web y cuyo uso se ha masificado
entre los portales de turismo. En especifico, se hace referencia a los blogs, ya sea internos
o externos al sitio, y a los newsletter.

8.4.1 Blog

Los antecedentes indican que los blogs son una importante herramienta de
generacion de trafico para los sitios web de turismo, aportando ademés contenidos utiles y
atractivos para ser compartidos en las redes sociales®.

Haciendo referencia al sitio web www.patagonialoslagos.cl, se observa que éste
cuenta con un blog integrado, inserto en él bajo la nominaciéon “Libro de visita”. Este
espacio fue disefiado con el objetivo de que los usuarios del sitio compartan sus
experiencias de viaje y comenten las publicaciones de otros.

Sin embargo, si este espacio carece de contenido, es probable que los usuarios no
muestren interés en visitarlo ni compartir sus experiencias. Por eso, y con el fin de
aprovechar el blog como instrumento de promocion del portal, es necesario que exista una
persona encargada de generar contenido en el blog e incentivar a los usuarios a comentar
las publicaciones y compartir sus vivencias y opiniones.

Como resultado, se contara con material actualizado para compartir en medios
sociales y atraer a nuevos usuarios, y se alimentara el interés de los usuarios actuales por
participar activamente en el portal.

8.4.2 Newsletter

El envio periédico de newsletters tiene por finalidad fidelizar a los usuarios del portal e
incentivar su participacion activa tanto en el mismo sitio como en sus redes sociales.

®. Con este proposito, se sugiere acceder a Creative Commons, una organizacion sin fines de lucro que
ofrece una alternativa a los derechos de autor a través de herramientas legales gratuitas para publicar e
intercambiar contenidos. Para mas informacion, visitar el sitio web: http://creativecommons.org/.

%2 E| Capitulo 3 presenta un andlisis completo de la utilidad de los blogs como herramientas de promocién
y difusién de portales web de turismo.
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La suscripcion a estos boletines debe ser voluntaria y el contenido de ellos debe ser

distinto a los newsletters que se envia a los empresarios turisticos de la region.

Los boletines electronicos destinados a los turistas han de contemplar enlaces a

nuevos contenidos del sitio (tanto del blog como productos y servicios agregados) y
enlazar, al mismo tiempo, las redes sociales vinculadas al portal.

8.5 Cronograma de insercion del sitio web en medios

sociales

La utilizacién de los medios sociales sefialados no tiene por qué comenzar de manera

simultanea. Si en un principio, no se cuenta con los recursos para mantener una actividad
permanente y activa en los medios, es mejor comenzar gradualmente. Si este es el caso,
se propone el siguiente orden de insercion y adopcion.

1.

Facebook, Twitter y Blog. Si o si, estos tres medios deben estar presentes en la
difusién del sitio al sitio desde su lanzamiento. Facebook y Twitter por el elevado
nivel de penetracion y uso que tienen a nivel mundial; y la actividad del Blog, pues
llamaréa la atencion de los usuarios del sitio y servird, al mismo tiempo, para
alimentar de contenido al resto de las redes sociales.

Pinterest y/o Flickr. El principal atractivo de la region es la naturaleza. Por lo tanto,
la publicacion de contenido visual atraerd la atencion de los viajeros y con ello,
dirigira tréafico al sitio web.

Google+. A pesar de que Google+ es la red social que mas influye en el
posicionamiento en buscadores (y particularmente, en Google), ésta aliin no alcanza
el nivel de penetracién que tienen las primeras. Por eso, se le asigna un tercer lugar
en orden de prioridad, pero no hay que ignorar que su adopcién es imprescindible en
el corto/mediano plazo.

LinkedIn. Se le asigna el cuarto lugar, porque los turistas no visitan precisamente
esta red social a la hora de organizar sus viajes, por lo que no es un medio
imprescindible para la comunicacion con este grupo de usuarios, pero si puede serlo
para el caso de los empresarios turisticos.

YouTube. A esta plataforma, a pesar de la penetracion y trafico que presenta a nivel
global, se le asigna el dltimo lugar de prioridad, dado que el listado fue programado
en base a la limitacién de recursos. Luego, el contenido audiovisual puede que sea
el que mas recursos requiera para su elaboracién, y si no se va a desarrollar
material de manera constante, es mejor no estar presente en esta red social.

Finalmente, la opcion de suscripcion a newsletters debe ser habilitada una vez que

tanto el sitio como sus medios sociales cuenten con contenido suficiente que pueda ser
enviado a los turistas registrados a través de correos electronicos para fomentar el uso
activo del portal.
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8.6 Consideraciones Finales

En suma, la utilizacibn de cada medio social escogido como canal de difusion,
contempla un objetivo particular, al que se ajusta el tipo de contenido a compartir y al modo
de interactuar con los usuarios. La resume el objetivo comunicacional definido para cada
medio a utilizar en la estrategia de difusion.

Medio Social Objetivo comunicacional
Fidelizar a los usuarios actuales y captar nuevos usuarios, a través de la
Facebook >
recomendacion.
Twitter Proporcion,ar' al turista a_ct_ualizacione§ e informacion relevante sobre el
destino turistico y sus actividades, en tiempo real
YouTube Gengr_ar interés en Iq regi(?n como destino turl'_s'gico y promo_ci_onar el uso
del sitio como herramienta informativa y de planificacion del viaje.
Google+ E§tr_echar las relaciones con los l_Js:ug_rios del s_iti_o y sgguidores de la
pagina de Google+; y aumentar la visibilidad y posicionamiento en Google.
Aumentar la visibilidad y posicionamiento del sitio web y del proyecto,
LinkedIn generando conexiones con empresas del rubro turistico o iniciativas

similares.

Incrementar el trafico al sitio web mediante la promocion visual de de la

Pinterest y Flickr region como destino turistico.

Contar con material actualizado para compartir en medios sociales y

Blog (interno . > s
g ( ) mantener el interés de los usuarios.

Tabla 8.2: Objetivos asociados al uso de medios sociales.
Fuente: Elaboracién propia.

Como bien se ha definido, la presencia del proyecto en medios sociales es de
indiscutida importancia para el posicionamiento y promocién del sitio web. No obstante, no
basta solo con estar presente en estos medios, sino que es necesario mantener un nivel de
actividad acorde a cada uno de ellos.

Bajo esta premisa, es elemental contar con un Community Manager, que se dedique
tiempo completo a administrar las redes sociales, gestionando su contenido e interactuando
con los usuarios. Complementariamente, esta persona debe preocuparse de mantener una
frecuencia homogénea de publicacion de contenidos en cada red social. El rol de esta
figura profesional debe ser asignado a una persona (0 grupo) perteneciente al Gobierno
Regional, puesto que este organismo asume la responsabilidad de administrar el
funcionamiento del sitio web.

Es importante considerar la pertinencia de la participacion en todas las redes sociales
sefialadas. Todas ellas han sido identificadas como potentes herramientas de generacion
de trafico y promocién de sitios web. No obstante, si no se cuenta con el personal necesario
para mantener actualizado el contenido e interaccion en todas ellas, es mejor reducir el
namero de redes sociales a participar. Es mejor gestionar a cabalidad menos medios
sociales, en vez de tener presencia en muchos, pero de manera insuficiente. Facebook y
Twitter son las redes sociales a las que se debe dar prioridad, por su penetracion y nivel de

actividad de sus usuarios.
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Con respecto al idioma, dado que un alto porcentaje de los turistas que mas visitan
Chile no son de habla hispana (ver seccién 8.1), seria propicio incorporar el inglés a la
estrategia de difusién en medios sociales. Para ello, una buena alternativa es administrar
dos cuentas de Twitter, una en inglés y otra en espafiol, tal como lo hacen otros sitios web
chilenos orientados al turismo®?.

Las redes sociales escogidas como escenario de participacion para el proyecto,
ponen a disposicion una serie de herramientas que favorecen tanto su administracién como
su promocion, las cuales se debe implementar. A este respecto, se destaca la realizacion
de las siguientes acciones:

e Vincular las cuentas activas de las distintas redes sociales. La cuenta de
YouTube se sincroniza automaticamente con la de Google+, producto de la
pertenencia de ambas a Google. De manera adicional, es posible vincular la cuenta
de YouTube con los perfiles de Facebook y Twitter®. Las cuentas de Facebook y
Twitter también pueden ser vinculadas, configurando el perfil en la cuenta de la
segunda red social. La sincronizacion de las cuentas reducirda el trabajo de
actualizacion de redes sociales y dara consistencia a la informacion compartida en
ellas.

e Incorporar en el sitio web, botones que enlacen sus redes sociales. Las seis
redes sociales consideradas ponen a disposicion el codigo de programacion que
debe afiadirse al sitio para agregar las distintas modalidades de enlaces que dirigen
al usuario a los perfiles sociales. Esto permitira aumentar la audiencia de los medios
sociales y favorecera la incorporacion de nuevos usuarios, que lleguen mediante la
recomendacion de sus contactos.

En este contexto, cabe sefalar que todas las actividades de redes sociales indicadas
son gratuitas. Si bien todas estas redes sociales ofrecen alternativas pagadas de promocion
para empresas, éstas no se han considerado para la promocién del sitio web turistico,
debido a que éste no busca rentabilizar sus acciones y no cuenta con ingresos que puedan
cubrir dichos costos.

Por ultimo, y con el fin de apoyar la difusion del portal en medios sociales, se sugiere
la participacion del SERNATUR y de las oficinas de turismo de la region como promotores
del portal entre los turistas que se acerquen a sus dependencias a solicitar informacion
turistica. Esto permitira abordar al segmento de turistas que no suele utilizar redes sociales
o medios electrénicos para planificar sus viajes.

® Un ejemplo de ello es ChileTravel, cuyo perfil de Twitter es espafiol es https://twitter.com/chiletravel es;
¥4en ingles, https://twitter.com/chiletravel.

El link directo para hacerlo, luego de haber iniciado sesibn en YouTube, es
http://www.youtube.com/account sharing.
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Capitulo 9

Conclusiones

El propésito de este trabajo fue disefiar y construir una metodologia genérica de
transferencia tecnoldgica y masificacion de una plataforma web de turismo en la X Region,
que garantice el uso eficiente de la herramienta y permita ademas, hacer extensiva la
solucion a otras regiones del pais.

Las conclusiones derivadas de este trabajo comprenden dos ramas analisis: el
proceso de transferencia tecnoldgica y la estrategia de difusién de la plataforma web. A
partir de un estudio exploratorio sobre las acciones de transferencia y masificacion
implementadas por iniciativas y portales web similares al proyecto WHALE, se identifico un
conjunto de buenas practicas y mecanismos eficaces, los cuales fueron considerados en el
disefio y construccién de la metodologia propuesta.

La transferencia tecnoldgica es, en si misma, un proceso de aprendizaje y forma parte
del conocimiento tecnoldgico colectivo de la institucion u organismo receptor, el cual es
incorporado en el momento de adquisicion y puesta en marcha de la tecnologia y
evoluciona con el desarrollo de la misma.

En este sentido, se reconoce la importancia de la comunicacion y las técnicas
participativas en un proceso de formacion de capacidades y traspaso de conocimientos,
gue dé paso a la instauracion de una comunidad colaborativa, integrando adecuadamente a
todos los actores relevantes, previamente identificados.

La transferencia de tecnologia debe contemplar el disefio de un plan de formacion y
comunicacion, que propicie la capacitacion de los futuros usuarios en el uso de la
herramienta tecnoldgica y que incentive su participacion como gestores del proyecto. Las
acciones formativas orientadas a los diferentes agentes participantes del proyecto, deben
ser presentadas en formatos acordes al publico objetivo. Con el fin de adecuar las
actividades formativas al respectivo publico objetivo, es recomendable realizar un
diagndstico previo sobre el uso de Internet y el grado de adopcion de las tecnologias de
informacion de estos grupos de usuarios.
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La formacion técnica de los futuros usuarios de la herramienta tecnolégica se plantea
en dos formatos: presencial y en linea (e-learning). El recurso principal de la primera linea
formativa corresponde a un conjunto de talleres de trabajo, orientados a los distintos grupos
de usuarios y, cuyo objetivo es desarrollar en ellos las capacidades técnicas para el uso
eficiente de la herramienta tecnologica (segun corresponda al perfil de usuario de los
asistentes a cada workshop) y asistir in-situ los problemas y dudas que nazcan de los
mismos asistentes. Por otro lado, la formacion en formato e-learning, que en este caso se
aplica sélo al personal informatico de la institucion administradora de la plataforma,
comprende la imparticion de de cursos tematicos a través de un moodle.

Asimismo, las actividades de capacitacion deben ser complementadas con
documentos explicativos, que apoyen a los usuarios en la utilizacién de las funcionalidades
que presenta la solucién tecnolégica.

Ciertamente, la masificacion de la tecnologia propuesta entre los usuarios
generadores de contenido (en este caso, los empresarios turisticos), precisa la participacion
activa y apoyo de las instituciones influyentes de la comunidad. En el caso particular del
proyecto WHALE, estas instituciones corresponden, principalmente, a las divisiones
municipales de turismo, en conjunto con el Gobierno Regional y el SERNATUR de la
Region de Los Lagos. En el marco de la masificacion del uso del portal web entre los
empresarios de turismo de la regién, se les asigna, a estos organismos, la labor de
promover el uso de la herramienta entre este grupo de usuarios; y, la de apoyar
técnicamente a los adoptantes que muestren dificultades para hacerlo.

En particular, las funciones y roles que se asigna a cada grupo de stakeholders en el
proceso de formacion y comunicacion se presentan graficamente en las siguientes figuras.

DIFUSION ¥ APOYO

Promocionar el portal entre empresarios

I

Praomaocionar el portal entre turistas

SERMNATLUR

\\

Apovar al GORE vy facilitar informacidn

Figura 9.1 : Responsabilidades del SERNATUR en el proyecto.
Fuente: Elaboracion propia.
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ADMIMISTRACION DEL PORTAL

Walidar empresarios

Verificar veracidad de contenidos

Admiinstrar Data Base

GORE
Generar contenidos

Responder consultas de empresarios

Administrar redes sociales (C. Manager)

Figura 9.2: Responsabilidades del GORE en el proyecto
Fuente: Elaboracién propia.

TRAMSFEREMCIA Y DIFUSIGN

Apovar alos empresarios en el usao del partal

MUMICIPALIDADES

\

Incentivar el uso del portal entre empreszarios

Mediar entre empresarios e instituciones

Figura 9.3: Responsabilidades de las Municipalidades en el proyecto.
Fuente: Elaboracion propia.
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Por otro lado, en lo que respecta a las estrategias de comunicacion y difusién, cabe
destacar el indiscutible valor y poder que han adquirido en ellas, los medios sociales (redes
sociales, blogs, foros, etc.). En este sentido, es necesario reconocer el alcance e impacto
de los social media, y el potencial éstos que tienen como canales de promocién y
generacion de trafico para sitios web.

La estrategia de difusiébn en medios sociales dice relacion con el desarrollo de una
campafa de Social Media Marketing, cuyo objetivo, en este caso, es dar a conocer el portal
web entre los potenciales turistas de la region.

En base al objetivo planteado y a las caracteristicas demogréficas del publico que se
pretende abordar, los medios sociales escogidos para llevar a cabo la estrategia de difusion
del portal web son siete plataformas de redes sociales y el blog interno que posee el sitio.

En particular, las redes sociales implicadas en la estrategia de comunicacidon son
Facebook, Twitter, YouTube, Google+, LinkedIn, Pinterest y Flickr. La eleccion de este
grupo de plataformas se fundamenta en su elevado nivel de penetracion y al caracter viral
gue adquieren los contenidos que son compartidos en ellas.

Mientras que la presencia del portal en Facebook pretende aumentar la fidelidad y
recomendacion de los usuarios; a través de Twitter se busca mantener la comunicacion con
los seguidores en tiempo real, interfiriendo principalmente en el proceso de planificacién y
realizacion del viaje de los turistas. Del mismo modo, el objetivo comunicacional del uso de
Google+ es estrechar las relaciones con los usuarios y aumentar la visibilidad del portal
web en Google; mientras que el uso de LinkedIn busca generar conexiones con empresas
del rubro turistico o iniciativas similares. Por ultimo, el uso de YouTube, Pinterest y Flickr
tiene como finalidad aprovechar el potencial de los contenidos audiovisuales en la
promocién de destinos turisticos, atrayendo a los viajeros a visitar la region e
incentivandolos a utilizar el portal como instrumento de informacion y planificacion.

Igualmente, se destaca el importante rol del blog (que, en este caso, se encuentra
integrado en el mismo sitio web) en el marco de la promocion del mismo, y cuya
actualizacién constante permitird mantener la participacion activa de los usuarios y aportar
contenidos utiles y atractivos para ser compartidos en las redes sociales.

Para concluir, cabe destacar la necesidad de la adecuacion de la frecuencia de
publicacion en cada una de las plataformas de medios sociales escogidas, en funcion de
los objetivos comunicacionales definidos. Asimismo, la eficacia del uso de medios sociales
como canales de comunicacion y promocion radica en la participacion activa e interaccion
constante. Por consiguiente, es mejor gestionar a cabalidad un reducido grupo de medios
sociales, en vez de tener presencia en muchos, pero de manera insuficiente.

En conclusion, este trabajo ha propiciado la construccion de una metodologia de
transferencia tecnolégica y masificacibon de la plataforma web de turismo
www.patagonialoslagos.cl de la Region de Los Lagos, cuyo disefio de caracter genérico,
permite adaptar e implementar la solucidén en otras regiones del pais.
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A continuacién se entrega una serie de recomendaciones y lineamientos sobre el
trabajo futuro, que debiesen considerarse en acciones posteriores, segun la propuesta
presentada en este trabajo.

9.1 Recomendaciones

A partir de la revision bibliografica y de la observacion acerca de las diferentes
practicas implementadas por iniciativas y portales web similares al sitio enmarcado dentro
del proyecto WHALE, se ha reconocido ciertas oportunidades que pueden potenciar el uso
de esta herramienta. Estas oportunidades se expresan, operativamente, en la elaboracion
de una serie de recomendaciones enfocadas en impulsar y apoyar tanto el proceso de
transferencia tecnologica como la estrategia de difusién de la plataforma web, y pretenden
ademas, trazar los lineamientos iniciales para aumentar los alcances de la herramienta y
extender el proyecto a otras zonas del pais.

Las recomendaciones que se proponen, pueden ser agrupadas en tres ambitos, que
refuerzan el proposito de masificar el uso de la plataforma web entre los grupos de usuarios
objetivo y de hacer extensiva la solucion para impulsar el desarrollo del sector turistico a lo
largo del territorio nacional.

El primer grupo de recomendaciones tiene como objetivo poner a disposicion de los
usuarios del portal web, herramientas que faciliten el uso de sus funcionalidades. En este
sentido, se sugiere la incorporacion de los siguientes instrumentos:

e Seccion “Descargas”. Habilitar en el sitio una seccién de “Descargas”, que permita
el libre acceso a documentos y manuales exclusivos para cada grupo de usuarios
(administrador(es), empresarios turisticos y turistas). La opcion de descarga de
estos archivos permite facilitar su redistribucién y viralizacion.

e FAQS. Habilitar un centro de conocimiento orientado a servir de repositorio de
respuestas rapidas a los cuestionamientos mas frecuentes en la adopcion y uso del
sitio web en sus distintos perfiles de usuario.

El segundo grupo de recomendaciones es a nivel de vinculacion del sitio con sus
perfiles de redes sociales; y, con otros portales web implicados en el sector turistico de la
region. Las propuestas comprendidas en este grupo tienen como finalidad dirigir mayor
trafico al portal web e impulsar sus respectivos canales de promocién. Al respecto, se
sugiere lo siguiente:

e Afadir enlaces a los perfiles del sitio en redes sociales. Cada plataforma de
redes sociales seleccionada para la presente estrategia de difusién, permite afiadir
en el sitio web, un botdn que dirige al usuario a su perfil en la respectiva red. Estos
botones permiten a los usuarios compartir contenido del sitio con sus contactos en
los medios sociales, lo cual ayuda a extender el alcance de los contenidos del portal
a la audiencia presente en estas redes y redirigir el trafico hacia el mismo.
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Aliarse con portales web de interés comun. Establecer alianzas con portales web
de instituciones, organizaciones u otros agentes del sector turistico de la region,
puede facilitar el alcance de potenciales usuarios, dada la coincidencia del tema de
interés. Para ello, se propone la creacién de acuerdos de colaboracion mutua con
estos actores, conviniendo la incorporacion de enlaces a sus portales en el sitio web,
a cambio de que ellos hagan lo mismo.

El tercer y ultimo grupo de recomendaciones dice relacién con la adaptabilidad de la

herramienta tecnologica a otros dispositivos y a la masificacion de la solucion tecnolégica
hacia otros escenarios. Dentro de este marco, se consideran las siguientes propuestas:

Aplicacion para dispositivos moviles (App). Hoy en dia, existe una tendencia
creciente en el uso de smartphones y tablets por parte de los turistas®. Ellos utilizan
estos dispositivos antes, durante y después de un viaje, con el fin de planificar sus
actividades, informarse sobre el destino turistico y de compartir sus experiencias con
sus contactos y amigos. Bajo esta premisa, la adaptacion de la interfaz del portal
web a dispositivos mdviles adquiere un caracter fundamental. En este sentido, la
incorporacion de una aplicacion externa, compatible con este tipo de dispositivos,
facilitaria la navegacién y acceso para los usuarios.

Exposicion de resultados con fines de masificar la solucion. La exposicion de
los resultados y beneficios del proyecto obtenidos de su implementacion en la
Region de Los Lagos, a organismos del cluster turistico de otras regiones del pais,
puede impulsar su masificacion. Habiendo probado la eficacia de la solucion
tecnoldgica en el marco del desarrollo turistico de la X Region, se puede incentivar a
otros Gobiernos Regionales y Direcciones Regionales de Turismo (SERNATUR) a
implementar el proyecto en sus respectivas regiones. Luego, dado que este proyecto
ha sido debidamente empaquetado y el presente trabajo propone una metodologia
genérica para llevar a cabo su transferencia tecnoldgica y difusiébn en un mercado
definido, la extensién del proyecto a otras regiones no deberia implicar mayores
dificultades.

9.2 Trabajo Futuro

La extension natural de este trabajo corresponde a la implementacion de la

metodologia de transferencia tecnolégica y masificacion disefiada para el portal web
www.patagonaloslagos.cl en la Regién de Los Lagos.

Si bien el presente trabajo ha abarcado parcialmente algunas etapas del proceso de

transferencia tecnoldgica, es necesario asignar la ejecucion de las actividades restantes a
los actores involucrados en el proyecto, en sus distintos niveles. Al respecto, cabe destacar
la importancia de la presencia de alguien que asuma el rol de Community Manager,
haciéndose cargo de generar contenido en el blog interno del sitio y de gestionar los perfiles

® para mas informacion, ver el articulo “Consumer Trends 2013: Use of tablets, smartphones surges”,
disponible en [111].
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en redes sociales. De otro modo, puede que el proyecto no cumpla sus objetivos, por no
lograr hacer visible sus productos, servicios y atractivos turisticos a los potenciales turistas
a través de la plataforma.

Finalmente, cabe sefialar que, antes de llevar a cabo la estrategia de difusion masiva,
es necesario probar la usabilidad del sitio (que actualmente esta en sus fases terminales de
construccion). De otro modo, la presencia de fallas en el portal puede ser factor de mala
reputacion, provocando la pérdida de aquellos usuarios que se encuentren con estos
errores.
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Glosario

10.1 General

CMS (del inglés, Content Management
System): programa que permite crear
una estructura de soporte (framework)
para la creacién y administracion de
contenidos, principalmente en péaginas
web, por parte de los administradores,
editores, participantes y demas roles.

CRM (del inglés, Customer
Relationship Management): Sistema
informatico que facilita la gestion de las
relaciones con los clientes, a la venta y
al marketing, mediante la
administracion de un data warehouse
con la informacion de la gestion de
ventas y de los clientes de la empresa.

CRS (del inglés, Computer
Reservations System): Sistema
informatico usado para realizar las
gestiones y recuperar informacion
sobre la reserva de un determinado
viajero.

Data Mart: Version especial del Data
Warehouse. Es una base de datos
departamental, especializada en el
almacenamiento de los datos de un
area especifica. Se caracteriza por
disponer la estructura éptima de datos
para analizar la informacion al detalle
desde todas las perspectivas que
afecten a los procesos de dicho
departamento. Un Data Mart puede ser
alimentado desde los datos de un Data
Warehouse, o integrar por si mismo un

compendio de distintas fuentes de
informacion.

Data Warehouse: (en espaiiol,
“‘Almacén de Datos”) Coleccion de
datos orientada a un ambito especifico
(empresa, negocio, etc.), que se
caracteriza por ser integrado, no volatil
y variable en el tiempo y se utiliza
como apoyo en la toma de decisiones.

Data Webhouse: corresponde al Data
Warehouse basado en la Web.

PMS (del inglés, Property Management
Systems): sistema informético que
facilita la gestion de los recursos y
operaciones de una propiedad.

Ranking Global Alexa (Alexa Traffic
Rank): medida relatva de Ila
“popularidad” de un sitio web con
respecto a todo el resto de sitios en la
web durante los udltimos 3 meses. El
rango se calcula en base a la
combinacion  entre el  promedio
estimado de visitantes Unicos diarios
(unique visitors) y el nUmero estimado
de visitas al sitio (pageviews) durante
los dltimos 3 meses. Un sitio web suele
definirse a nivel de dominio (Ej: Todos
los servicios de Google son tratados
como parte del mismo sitio).

Sitio Web Adaptativo (Adaptive Web
Site): sitio web que observa los
patrones de navegacion de un usuario
en un sitio de Internet, y manual o
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automaticamente realiza
modificaciones en el sitio 0 su
presentacibn para que sea mas

ajustado a los intereses del visitante.

URL: Secuencia de caracteres, de
acuerdo a un formato modélico y
estandar, que se usa para nombrar
recursos tales como textos, imagenes y
videos en Internet para su localizacion
e identificacion.

10.2 Twitter

@reply: Tweet publicado en respuesta
al mensaje de otro usuario.

Follower: Seguidores de un perfil de
Twitter. Los usuarios de Twitter pueden
seguir (follow) un perfil y/o dejar de
seguirlo (unfollow).

Hashtag: Etiqueta que se utiliza para
categorizar mensajes en Twitter.
Caracterizados por el simbolo #, el cual
es acompafado por palabras clave o
temas de un Tweet.

Mencion: Llamada de atencién en un
tweet a un wusuario mediante la
inclusibn de su @username en el
mensaje. Esto se Mencion y le
aparecera tanto al usuarios que ha
mencionado, asi como a todos sus
seguidores.

Mensaje Directo (0 DM): Mensaje
privado que solo puede ser visto por el
usuario que lo recibe y el que lo envia.

Retweet: (asociado al verbo
Retwittear) corresponde a la re-
publicacion de un mensaje que ha sido
publicado por otro usuario.

132

Timeline: Listado cronoldgicos de
Tweets publicados por los usuarios a
los que se sigue en el perfil.

Trending topic: 10 palabras o
hashtags mas mencionados en los
tweets. Estos estan en constante
actualizacion dependiendo del
comportamiento de los usuarios de la
red social.

Tweet: Mensaje publicado a través de
Twitter, que contiene 140 o menos
caracteres.

Twittear: Acto de publicar un mensaje
a través de un Tweet.

10.3 Facebook

Etigueta (Tag): Identificacion que un
usuario incluye en el contenido que ha
compartido para identificar a uno de
sus amigos. Por lo general, las
etiguetas son utlizadas en fotos y
videos, pero también se pueden incluir
en otro tipo de situaciones, como por
ejemplo al registrarse —o hacer check-
in— en un local comercial o en un
restaurant. Se le asocia el verbo
Etiquetar (o0 Taggear).

Inbox: Es el buzén de correo privado
entre usuarios.

Me Gusta (Like): Botén que sirve para
indicar que un tipo de contenido es del
gusto de quien lo ve. Su uso se ha
extendido a sitios web externos, los
gue utilizan este boton para que
quienes tengan una cuenta en
Facebook puedan compartir el
contenido de ella con sus amigos.



Noticias (News Feed): Conjunto de
actualizaciones, noticias, videos y fotos
publicadas tanto por amigos como por
aquellas Paginas que sigues. Estas
aparecen al momento de ingresar a
Facebook, en la columna central de la
ventana.

Pagina (FanPage): Son los perfiles
creados especificamente por marcas,
empresas, Servicios, organizaciones,
artistas y profesionales independientes
en Facebook. Este tipo de cuentas son
las que se recomienda utilizar para
conectarse con consumidores 'y
obtener seguidores. Cuando los
usuarios de Facebook presionan el
boton “Me Gusta” del FanPage, se
convierten automéaticamente en
seguidores (Fans).

Perfil (Profile): Nombre que recibe
cada cuenta individual y personal de
quienes usan alguna red social.

10.4 YouTube

Canal o Canal de usuario: Pagina
publica para una cuenta de usuario en
YouTube. Contiene videos subidos,
listas de  reproduccion,  videos
marcados como Me gusta, videos
marcados como favoritos, comentarios
del canal y actividad en general.
Algunos creadores administran o crean
contenido en varios canales.

Favorito(s): Es una accion del usuario
gue agrega un video a la lista de
reproduccion Favoritos de su canal.
Esta accion también se puede difundir
para los suscriptores.

Feed: Es una transmision de actividad,
ya sea para un solo canal (a traves del
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feed del canal de usuario) o para varios
canales (el feed de la pagina principal).
Las actividades de un feed incluyen
videos subidos, listas de reproduccién
actualizadas, comentarios de videos,
comentarios de canales, suscripciones
nuevas, boletines, videos marcados
como "Me gusta", videos marcados
como favoritos y uso compartido. Los
usuarios controlan qué actividades del
feed desean difundir y, al suscribirse a
los canales, qué actividades del feed
se difunden para ellos en su feed de la
pagina principal.

Suscriptor o  Suscripcion:  Tras
suscribirse a un canal, los usuarios
veran la actividad de ese canal en su
feed de la pagina principal. Los
suscriptores también pueden aceptar
recibir ~ comunicacion  por  correo
electrénico de los canales a los que
estan suscritos, cuando estos suban
videos o con resimenes semanales.

10.5 Google+

+1: Equivale al “Me gusta” de
Facebook y sirve para indicar que una
publicacion es del agrado de quien
hace clic.

Circulos: Formato caracteristico de
esta red social de organizar a las
personas agregadas como amigos.

Hangout: Videoconferencia que
permite conversaciones simultaneas
con nueve personas.

10.6 Pinterest

Board: Se traduce como “muro” o
“tablero”, y consiste en un mural donde
se publicaran las imagenes que haya



sido “pineada” y se aplique a dicha
categoria.

Pin: Es la wunidad minima de
participacion por medio de compartir
una imagen o video. Su traduccion
literal puede ser "tachuela”. El término
“Pin it” seria traducible a “postealo” o
“subelo a Pinterest”.

Pinners: Personas que suben o
agregan Pins a la red. Normalmente,
puede verse su perfil, sus "escritorios"
y se le puede "seguir".

Repin: corresponde a la re-publicacion
de un Pin (foto) que ha sido publicado
por otro usuario.
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Anexo A: Estudio del Uso de Medios Sociales en Portales Web de
Turismo
FUENTE:
ELABORACION PROPIA
CONTENIDO:
PRESENCIA DE LOS PORTALES WEB EN REDES SOCIALES
NUMERO DE SUSCRIPCIONES DE LOS SITIOS WEB EN REDES SOCIALES

PORTALES WEB CON BLOG EXTERNO
PORTALES WEB CON OPCION DE SUSCRIPCION A NEWSLETTERS

Al



Simbologia:

v'v': Presencia en red social y enlace a ella en el mismo sitio web.
v': Presencia en red social

PRESENCIA EN REDES SOCIALES DE LOS PORTALES WEB DE TURISMO
INTERNACIONALES DE LA MUESTRA

Sitios YouTub
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Facebook  Twitter Google+ LinkedIn  Flickr Pinterest
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v v
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v v

\
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<

vv v

\

PriceLine vy vV

<

v v

<
AN

Travelocity Vv v

<
<
<
AN
<
AN
Y
<
\

LonelyPlanet v v

<
AN

vv

Wikitravel

<

v

AN
<
<
AN

Frommers

‘\
<
<
<
<
<
<
AN
<
<

Bootsnall

World66
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lexplore

\
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Bing Travel

Fuente: Elaboraciéon propia.
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PRESENCIA EN REDES SOCIALES DE LOS PORTALES WEB DE TURISMO
NACIONALES DE LA MUESTRA

Sitios Nacionales Facebook Twitter YouTube Google+ LinkedIn Flickr Pinterest
InterPatagonia Vv Vv Vv Vv v v v
ChileTravel vV vV vV vv v v
CajondelMaipo Vv v v v
VisitingChile v 4 v
PortaldeElqui vV Vv v Vv
Latitud90 v v vv Vv
Vivalquique vV Vv v v v
Los Lagos es Tuyo Vv vV vV Vv
Sanpedroatacama
Patagonia-Chile
ChileValparaiso v

Fuente: Elaboracién propia.

NUMERO DE SUSCRIPCIONES EN REDES SOCIALES DE LOS PORTALES WEB
DE TURISMO INTERNACIONALES DE LA MUESTRA

Sitios

. Facebook  Twitter YouTube Google+ Linkedin  Flickr Pinterest
Internacionales
Booking 1.070.904 30.000 2.600 1.257.233 33.170 - -
Tripadvisor 340.326 871.031 1.985 1.528.686 22.952 - 12.380
Expedia 1.831.228 154.922 4.357 1.729.502 54.994 11 334
PriceLine 443.145 50.608 903 711.527 4.789 - 235
Kayak 51 374.738 50 539.092 4.400 - -
Travelocity 271.504 88.555 624 1.445.110 11.455  Sin Datos 2.460
Orbitz 502.195 104.215 249 10 8.875 - 1.145
LonelyPlanet 1.046.669 1.142.621 80.080 297.051 7.874 13.592 52.609
Travelzoo 780.981 334.306 128 2.349 6.116 - 2.390
Wikitravel 2.354 3.548 - - 44 - -
Timeout 189 38.907 1.335 33 2.919 379 -
Frommers 550 36.123 46 116 317 330 -
Travellerspoint 7.532 3.201 2 1.400 18 - 1.036
Bootsnall 22.972 36.222 40 1.497 225 66 2.307
I.Traveler - 83.151 5.970 - 446 -
World66 - - - - - -
Concierge 15.832 6.993 - - - -
C. Valenciana 44.340 16.623 625 66 1 1.815 366
Planetware 3.825 1.577 - 844 - - -
lexplore 1.882 3.459 7 260 88 - 594
Visiteurope 47.151 5.079 119 4 - d L 753
atos
Bing Travel 1.133 246.599 - - - - 1.058
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NUMERO DE SUSCRIPCIONES EN REDES SOCIALES DE LOS PORTALES WEB
DE TURISMO NACIONALES DE LA MUESTRA

Sitios Nacionales Fachoo Twitter YouTube Google+ Linkedln  Flickr  Pinterest
InterPatagonia 9.437 2.056 388 141 32 Sin datos 81
ChileTravel 79.136 6.429 1.653 64 - 200 404
CajondelMaipo 28.550 259 16 - - 4 -
VisitingChile 89 79 - - - 101 -
PortaldeElqui 1576 17 1 26 - - -
Latitud90 3.251 2.811 26 - - Sin datos -
Vivalquique 829 1.233 8 - - 26 2
Los Lagos es Tuyo Sin datos 1.317 7 - - Sin datos -
Sanpedroatacama - - - - - - -
Patagonia-Chile - - - - - - -
ChileValparaiso Sin datos - - - - - -

Fuente: Elaboracién propia.

POSESION DE UN BLOG EXTERNO EN PORTALES WEB DE TURISMO
INTERNACIONALES

Sitios Internacionales Blog externo

Booking
Tripadvisor
Expedia
PriceLine
Kayak
Travelocity
Orbitz

LonelyPlanet

Travelzoo
Wikitravel
Timeout
Frommers

Travellerspoint

Bootsnall

Independenttraveler

World66
Concierge

Comunitat Valenciana

Planetware
lexplore

Visiteurope
Bing Travel

v

Fuente: Elaboracién propia.
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Aclaraciones:

Este parte del estudio busca cuantificar cuantos portales web de turismo de la
muestra cuentan con un blog como sitio web adicional e independiente. Los
sitios que presentan un blog integrado, son analizados en [60].

Ninguno de los sitios web de turismo nacionales presenta un blog externo.

PORTALES WEB INTERNACIONALES CON OPCION A SUSCRIBIRSE A
NEWSLETTERS Y OFERTAS

Suscripciones

Newsletter Ofertas
Booking v
Tripadvisor v
Expedia
PriceLine v
Kayak
Travelocity v
Orbitz
LonelyPlanet v v
Travelzoo v
Wikitravel
Timeout v v
Frommers v
Travellerspoint v
Bootsnall
Independenttraveler v
World66 4
Concierge v
Comunitat Valenciana v
Planetware
lexplore v
Visiteurope v
Bing Travel

Sitios Internacionales

AN

Fuente: Elaboraciéon propia.
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PORTALES WEB NACIONALES CON OPCION A SUSCRIBIRSE A
NEWSLETTERS Y OFERTAS

Suscripciones
Newsletter Ofertas

Sitios Nacionales

InterPatagonia

ChileTravel

CajondelMaipo 4
VisitingChile 4
PortaldeElqui

Latitud90

Vivalquique

Los Lagos es Tuyo v
Sanpedroatacama

Patagonia-Chile

ChileValparaiso

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo B: Analisis Demografico de la X Region
FUENTE:

CENSO 2012
‘RESULTADOS PRELIMINARES”

CONTENIDO:

POBLACION DE LA PROVINCIA DE CHILOE POR COMUNA
POBLACION DE LA PROVINCIA DE LLANQUIHUE POR COMUNA
POBLACION DE LA PROVINCIA DE OSORNO POR COMUNA
POBLACION DE LA PROVINCIA DE PALENA POR COMUNA

B.1



POBLACION DE LA PROVINCIA DE CHILOE POR COMUNA

Poblacién Residente

Comuna Censo % Variacion Intercensal
2002 2012 (2002 y 2012)
Castro 39.351 43.460 10,44%
Ancud 39.762 40.819 2,66%
Chonchi 12.483 14.450 15,76%
Curaco de Vélez 3.379 3.584 6,07%
Dalcahue 10.679 13.285 24,40%
Pugueldén 4124 4.102 -0,53%
Queilén 5.145 5.211 1,28%
Quellon 21.556 26.057 20,88%
Quemchi 8.553 8.405 -1,73%
Quinchao 8.932 8.286 -7,23%
Total Chiloé 153.964 167.659 8,89%

Fuente: Elaboracién propia en base a Censo 2012.

POBLACION DE LA PROVINCIA DE LLANQUIHUE POR COMUNA

Poblacién Residente

Comuna Censo % Variacion Intercensal
2002 2012 (2002 y 2012)
Puerto Montt 174.038 238.455 37,01%
Calbuco 31.023 32.963 6,25%
Cochamo 4.323 3.908 -9,60%
Fresia 12.620 11.704 -7,26%
Frutillar 15.135 16.386 8,27%
Los Muermos 16.772 16.428 -2,05%
Llanquihue 16.504 16.520 0,10%
Maullin 15.621 15.707 0,55%
Puerto Varas 32.503 37.569 15,59%
Total LIanquihue 318.539 389.640 22,32%

Fuente: Elaboracién propia en base a Censo 2012.
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POBLACION DE LA PROVINCIA DE OSORNO POR COMUNA

Poblacién Residente

Comuna Censo % Variacion Intercensal
2002 2012 (2002'y 2012)
Osorno 145.302 154.137 6,08%
Puerto Octay 10.171 8.920 -12,30%
Purranque 20.814 20.283 -2,55%
Puyehue 10.829 10.979 1,39%
Rio Negro 14.732 13.506 -8,32%
San Juan de la Costa 8.782 6.587 -24,99%
San Pablo 10.137 10.162 0,25%
Total Osorno 220.767 224574 1,72%

Fuente: Elaboracién propia en base a Censo 2012.

POBLACION DE LA PROVINCIA DE PALENA POR COMUNA

Poblacion Residente

Comuna Censo % Variacion Intercensal
2002 2012 (2002 y 2012)
Chaitén 7.062 3.424 -52,80%
Futaleufd 1.822 2.297 26,20%
Hualaihué 8.210 8.720 6,00%
Palena 1.675 1.827 8,10%
Total Palena 18.769 16.268 -13,33%

Fuente: Elaboracién propia en base a Censo 2012.
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Anexo C: Instituciones y Organizaciones de la X Region
FUENTE:

ASOCIACION CHILENA DE MUNICIPALIDADES
WWW.MUNITEL.CL

UNIDAD DE ASOCIACIONES GREMIALES, DE CONSUMIDORES Y MARTILLEROS
WWW.ASOCIACIONESGREMIALES.CL/

CONTENIDO:

DIVISIONES DE TURISMO MUNICIPALES DE LA X REGION
ASOCIACIONES GREMIALES DE TURISMO DE LA X REGION POR PROVINCIA

Cl


http://www.munitel.cl/
http://www.asociacionesgremiales.cl/

DIVISIONES DE TURISMO MUNICIPALES DE LA X REGION

Provincia Municipio Contacto Turismo Teléfono E-mail Turismo

Osorno (64) 2233255
San Pablo (64) 2381425
oan Juande La (64) 2643678

Osorno Puyehue Daniela Molina (64) 2371503  dmolinaturismo@puyehuechile.cl
Puerto Octay (64) 2391860  turismfomenoctay@surnet.cl
Purranque (64) 2351114
Rio Negro
Puerto Montt Natalia Araya (65) 2482607  natalia.araya@puertomontt.cl
Puerto Varas (65) 2361219  turismo@ptovaras.cl
Los Muermos Lesly Strauch (65) 2772640  turismo@muermos.cl
Fresia (65) 2772700  dideco@munifresia.cl

Llanquihue Llanquihue :;ljrzgrigl:)ﬁZivares (9) 79984052  casaturismocultura@gmail.com

Frutillar (65) 2421261  dideco@munifrutillar.cl
Cochamé Eliseo Bahamondes (65) 2350271  eliseofacundo@gmail.com
Calbuco Javier Briones (65) 2462031  turismocalbuco@gmail.com
Maullin Alejandro Vargas (65) 2220252
Castro ggﬁirl)ignYaﬁez [Hector (65) 2538018  turismo@municastro.cl
Ancud Claudia Westermeyer  (9) 63152018  claudia.westermeyer@muniancud.cl
Quemchi Jocelyn Gomez (65) 2691602  turismo@municipalidadquemchi.cl
Dalcahue Melissa Godoy (65) 2641470  oficina.turismo@dalcahue.cl

Chiloé Curaco de Vélez Jorge Hueico (65) 667223 cultura@curacodevelez.cl
Quinchao Fernanda Salazar (65) 2661211  turismo.muniquinchao@gmail.com
Puquelddn Jaime Haro (65) 2673542  jharosubiabre@gmail.com
Chonchi Priscila Yafiez (65) 2671255  pyanez@municipalidadchonchi.cl
Queilén Raquel Cardenas (65) 2535300  r.cardenas@munigueilen.cl
Quelldn Jorge Oyarce (65) 2681200  turismo@muniguellon.cl
Chaitén (65) 731310 -

Palena Hualaihue (65) 217222 -
Futaleufd (65) 2721241 -
Palena (65) 2741218 -

Fuente: Elaboracién propia en base a www.munitel.cl.
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ASOCIACIONES GREMIALES DE TURISMO DE LA PROVINCIA DE CHILOE

Nombre de Asociacion N° Registro Comuna N°de socios Estado
ASOCIACION DE TURISMO DE ANCUD, )
ASOCIACION GREMIAL - AT.AA.G. AR Frsie 1 Hgenis
ZEgERAClON DE TURISMO DE CHILOE 2403 Ancud A Vigente
AGROTURISMO CHILOE A.G. 143-10 Ancud 25 Vigente
ASOCIACION GREMIAL CASAS DE
HOSPEDAJE FAMILIAR Y COMIDAS 2992 Ancud 26 Vigente
TIPICAS COMUNA DE ANCUD.

RED DE TURISMO RURAL

COMUNITARIO DE CHILOE En proceso
ASOCIACION GREMIAL - RTC TRAUCO <l CEsig 2y Constitucién
NEWEN

RED PROVINCIAL DE TURISMO RURAL

Y MICROEMPRESARIOS TURISTICOS Vigente con
DE CHILOE A.G - REDTUR CHILOE 204-10 Castro 15 Plazo
RURAL A.G.

CAMARA DE COMERCIO, INDUSTRIAS Y

TURISMO DE CASTRO ASOCIACION 1477 Castro 62 Vigente
GREMIAL (A.G)

DUENOS DE HOTELES RESTAURANTES

Y SIMILARES DE CASTRO ASOCIACION 1677 Castro 27 Vigente

GREMIAL

Fuente: www.asociacionesgremaiales.cl.

ASOCIACIONES GREMIALES DE TURISMO DE LA PROVINCIA DE OSORNO

Nombre de Asociacion N° Registro Comuna N° de socios Estado
ASOCIACION GREMIAL DE COMERCIO
DETALLISTA, TURISMO Y EMPRESAS 188-10 Purranque 31 Vigente
DE PURRANQUE.
ASOCIACION GREMIAL DEL En proceso
COMERCIO DETALLISTA Y TURISMO 3964 Rio Negro 38 Constitucién
DE LA COMUNA DE RIO NEGRO
ASOCIACION GREMIAL HOTELERA Y .
GASTRONOMICA DE OSORNO 1025 Osorno 21 Vigente
TURISMOSORONO AG 192-10 Osorno 13 Vigente
ASOCIACION GREMIAL CAMARA DE
COMERCIO DETALLISTA Y TURISMO 112-10 Osorno 45 Vigente
DE SAN JUAN DE LA COSTA
ASOCIACION GREMIAL DE
TRANSPORTE ESCOLAR Y TURISMO 157-10 Osorno 46 Vigente
DE OSORNO
ASOCIACION GREMIAL DEL
COMERCIO DETALLISTA Y TURISMO 480 Osorno 32 Vigente

DE OSORNO

Fuente: www.asociacionesgremiales.cl.
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ASOCIACIONES GREMIALES DE TURISMO DE LA PROVINCIA DE PALENA

Nombre de Asociacion N° Registro Comuna N° de socios Estado
CAMARA DE TURISMO DE LA
PROVINCIA DE PALENA 42-10 Chaitén 28 Vigente
ASOCIACION GREMIAL
ASOCIACION GREMIAL DE

< . En proceso

EMPRESAS TURISTICAS Y AFINES 4118 Futaleufu 6 Constitucion
- REFLEJOS DE LA PATAGONIA
CAMARA DE COMERCIO Y . Disolucion
TURISMO A.G. HUALAIHUE. 147-10 UL 25 Forzada
CAMARA DE COMERCIO, En proceso
INDUSTRIA,Y TURISMO DE 277-10 Hualaihue 31 Constitucion
HUALAIHUE A.G.
CAMARA DE COMERCIO Y En proceso
TURISMO DE ALTO PALENA 272-10 Palena 25

ASOCIACION GREMIAL

Constitucion

Fuente: www.asociacionesgremaiales.cl.

ASOCIACIONES GREMIALES DE TURISMO DE LA PROVINCIA DE LLANQUIHUE

Nombre de Asociacion N° Registro Comuna N° de socios Estado
CAMARA DE TURISMO DE En proceso
CALBUCO ASOCIACION GREMIAL CE Cellates = Cor?stitucién
AGRUPACION DE GUIAS DE
TURISMO DE LA PROVINCIA DE 106-10 Puerto Montt 25 Vigente
LLANQUIHUE A.G.

CAMARA DE TURISMO DE PUERTO .

MONTT, ASOCIACION GREMIAL. 146-10 Puerto Montt 30 Vigente
UNION DE RESIDENCIALES Y

HOSPEDAJES PATENTADOS DE 149-10 Puerto Montt 27 Vigente
PUERTO MONTT A.G.

ASOCIACION DE DUENOS DE

HOSPEDAJES Y RESIDENCIALES 144-10 Puerto Montt 53 Vigente

DE PUERTO MONTT A.G.

ASOCIACION GREMIAL CAMARA En proceso
DE COMERCIO, SERVICIOS Y 4068 Puerto Montt 27 Constitucion
TURISMO DE LOS LAGOS

ASOCIACION GREMIAL DE

HOTELERIA Y GASTRONOMIA 513 Puerto Montt 52 Vigente
PROVINCIA DE LLANQUIHUE

CAMARA DE COMERCIO, Vigente con
INDUSTRIAS Y TURISMO A.G. DE 849 Puerto Montt 152 Plazo
PUERTO MONTT

ASOCIACION GREMIAL DE GUIAS En proceso
DE TURISMO DE LA REGION DE 281-10 Puerto Varas 29 Constitucion
LOS LAGOS

CAMARA DE COMERCIO, TURISMO

E INDUSTRIAS DE PUERTO VARAS, 93-10 Puerto Varas 34 Vigente

ASOCIACION GREMIAL

Fuente: www

.asociacionesgremiales.cl.
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Anexo D: Trabajo con Empresarios de la X Region
FUENTE:
DOCUMENTOS DEL PROYECTO WHALE
CONTENIDO:
PROGRAMA PRIMER TALLER DE EMPRESARIOS, ABRIL 2013

APORTACIONES DE LA COMUNICACION Y TRABAJO COLABORATIVO CON
EMPRESARIOS, GORE Y SERNATUR DE LA X REGION
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Taller Proyecto WHALE

Ciudad de Castro, Hosteria Ancud, (Hotel Panamericana), 25 de Abril
Ciudad de Puerto Varas, Hotel Colonos del Sur, 26 de Abril
Departamento de Ingenieria Industrial, Universidad de Chile

09:00 - 9:30

09:30 — 9:45

09:45 - 10:15
10:15-10:30
10:30 - 12:00
12:00 - 12:30
12:30 — 14:00
14:00 — 14:30
14:30 — 15:00
15:00 — 15:10
15:10 — 15:20

Registro de los participantes.

Presentacion Taller, Contenidos y Metodologia.
Juan Velasquez, Director Proyecto,
Departamento de Ingenieria Industrial, Universidad de Chile.

Presentacion Sitio web WHALE: Mapa de Navegacién, Registro
empresario + Carga de producto.

Alfonso Abadia, Ingeniero de Proyecto,

Departamento de Ingenieria Industrial, Universidad de Chile.
Coffee Break.

Trabajo dirigido 1: Empresarios interactian con el sitio con
instrucciones dirigidas. Encuesta, seccion Registro y Carga de

Productos.

Discusion en grupo. Plenario abierto con preguntas y respuestas
y conclusiones generales de la actividad.

Almuerzo

Trabajo dirigido 2: Empresarios interactian con el sitio con
instrucciones dirigidas. Encuesta, Seccion Indicadores.

Presentacion Indicadores: Explicacion reportes disponibles sitio
www.patagonialoslagos.cl.

Soledad Mardones, Memorista de Proyecto,

Departamento de Ingenieria Industrial, Universidad de Chile.

Plenario de Sintesis.

Cierre Taller.
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APORTACIONES REUNION CON EMPRESARIOS, OCTUBRE DE 2012

o Segun los asistentes a los talleres, en la mayoria de las zonas de la region
existe acceso a Internet aunque en condiciones de conectividad variables, lo que en
ocasiones dificulta la operacion de sus propias paginas o de la busqueda de
informacion in situ para los usuarios. Por este motivo, mejorar la calidad de la
conectividad en la region sigue siendo un desafio relevante; y se hace hincapié en la
necesidad de mejorar la disponibilidad de Internet a partir de la concrecion de
proyectos, tales como la instauracion de lugares con libre acceso a Internet en zonas
céntricas de las principales ciudades.

o Un porcentaje importante de los empresarios ha hecho esfuerzos para
desarrollar paginas web con diferentes niveles de sofisticacion, y que por ende, tienen
un manejo medio-avanzado de las tecnologias.

o Aquellos empresarios que tienen como nicho de mercado turistas extranjeros,
son los mas preocupados de promocionar sus servicios a través de Internet y de
participar en una plataforma como WHALE. Sin embargo, aquellos empresarios que
orientan su negocio principalmente a turistas chilenos, de todas maneras consideran
su participacion en una plataforma como WHALE una oportunidad importante.

o Un porcentaje importante de los asistentes al taller solicitaron explicitamente
gue exista algun tipo de capacitacion para poder hacer un mejor uso de las
potencialidades que pueda entregar la plataforma.

APORTACIONES REUNION CON GORE Y SERNATUR DE LA X REGION:
CONDICIONES PARA LA TRANSFERENCIA TECNOLOGICA, FEBRERO DE 2012

Se plantea que el GORE tiene infraestructura, pero hay falencias,
principalmente por servicios criticos, problemas eléctricos y linea de red de 50M. se
necesita adquirir infraestructura para este proyecto en especifico, se necesita sacar
cosas hacia datacenters para tener continuidad operacional alta. La idea es
externalizar el sistema.

El equipo del DIl sefiala que la idea es instalar en el GORE, de todas formas se
debe pensar bien como hacer el desarrollo, se recomienda conseguir presupuesto
para SW y HW. Se espera que en el futuro deberia crecer el sistema, tanto en
volumen de datos como en usuarios involucrados.

Fernando Ortuzar (Director Regional SERNATUR) comenta respecto de la
dispersién geografica de la region y plantea que probablemente hay que hacer las
cosas para las 4 provincias (Palena, Chiloé, Osorno, Pto. Montt) u optar por alguna.
Para la correcta ejecucion de las actividades, plantea que las deben ser anunciadas
con un minimo de 15 dias de anticipacion.
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Anexo E: Informacion Complementaria
FUENTE:

ALEXA TRAFFIC RANK
WWW.ALEXA.COM

TURISMO INFORME ANUAL 2012
“CUADROS ESTADISTICOS”

HERRAMIENTA:
PLANTILLA DE EXCEL ELABORADA A PARTIR DE CONSULTORA 8020WORLD

CONTENIDO:

LLEGADAS DE TURISTAS A CHILE EN ANO 2012, POR NACIONALIDAD
POSICION DE REDES SOCIALES EN RANKING ALEXA POR PAIS
MODELO DE BASS APLICADO A LA ADOPCION DEL PORTAL WEB POR PARTE
DE LOS EMPRESARIOS TURISTICOS

E.l


http://www.alexa.com/

LLEGADAS DE TURISTAS Y CRECIMIENTO ANUAL DE ENTRADAS, SEGUN
NACIONALIDAD, DURANTE EL 2012
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Fuente: Elaboraciéon propia en base a [94].
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POSICION DE REDES SOCIALES EN RANKING ALEXA, SEGUN PAIS

Facebook Twitter YouTube LinkedIn Flickr Pinterest Google+

Chile 1 12 3 19 80 101

Argentina 1 10 3 18 123 83

Brasil 1 14 4 16 112 70

Peru 1 16 3 26 106 89

Bolivia 1 24 3 42 232 89

Colombia 1 11 3 31 117 98 .

Estados . Sin -
: 2 11 3 10 15 56 informacion

Unidos

Alemania 2 61 3 51 113 178

Espafia 2 9 4 14 73 59

Francia 2 18 3 27 167 150

Inglaterra 2 11 3 12 68 51

Australia 3 14 4 9 50 25

Fuente: Elaboracion Propia en base a Ranking Alexa consultado el
29/07/2013.

MODELO DE BASS APLICADO A LA ADOPCION DEL PORTAL WEB POR PARTE
DE LOS EMPRESARIOS TURISTICOS

Base year 2013

Saturation 84%

Start of fast grow (year) 2015

Takeover time (years) 3

Year 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Market 0,5% | 2,1% | 84% | 27,3% | 56,7% | 75,6% | 81,9% | 83,5% | 83,9%
penetration

Fuente: Elaboracién propia.
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