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1. RESUMEN

El nacimiento de la Web 2.0 ha supuesto la aparicion de un amplio abanico de
herramientas que permiten la creacién de plataformas donde el protagonismo recae
sobre el usuario y permite la creacién de comunidades de diferentes caracteristicas y
tematicas. Las redes sociales son el estandarte de las plataformas creadas bajo las
tecnologias de la Web 2.0. Las empresas han sabido aprovechar el potencial de estos
medios para desarrollar estrategias de marketing donde la variable de la comunicacion

adquiere un papel fundamental.

En este sentido, los establecimientos hoteleros estan implementando estrategias
de marketing de redes sociales para la creacion y el mantenimiento de vinculos con los
huéspedes antes, durante y después de la estancia y hacer mas efectivo el marketing
relacional que tan importante es para este sector. Por lo tanto, en el presente trabajo se
realiza un estudio de caso para identificar el comportamiento y las motivaciones que
Ilevan a los clientes del hotel y usuarios de redes sociales a seguir los perfiles de estos
establecimientos en dichas plataformas.

1.1. PALABRAS CLAVE

Web 2.0, redes sociales, hoteles, comunicacidn, marketing hotelero, huéspedes.

2. ABSTRACT
Social networks are the most visible part of these platforms created under the
technology of the Web 2.0. Businesses have taken advantages of these resources to

develop marketing strategies where the communication plays a crucial role.

In this way, hotels are implementing marketing strategies in social networks to
create and keep the relationship with guests before, during and after their stay. This fact,
ensures the efficiency of relationship marketing, which is quite relevant in this sector.
Therefore, this research aims to identify those behaviors and motivations which drive

hotels’ clients and social networks’ users to follow these hotels on these platforms.

2.1. KEYWORDS

Web 2.0, social networks, hotels, promotion, hotel marketing, guests.
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3. INTRODUCCION

Las innovaciones tecnoldgicas han cambiado la forma en la que las empresas se
relacionan con los clientes. Internet abre un gran abanico de posibilidades donde las
empresas pueden desarrollar estrategias de marketing y de comunicacién para dar una
respuesta mas eficiente y ajustada a las necesidades del cliente. Una de estas
oportunidades es la denominada Web 2.0 y el conjunto de herramientas con las que
cuenta. La aparicion de la Web 2.0 supone la cesion del protagonismo a los usuarios al
ser estos los creadores y consumidores del contenido y ademas, se agrupan en

comunidades de diversas tematicas segin sus gustos o intereses.

Una de las herramientas mas importantes de la Web 2.0 son las redes sociales.
Estas plataformas sociales han cambiado la forma en la que las personas se comunican y

se relacionan entre si.

Las empresas, conscientes de la nueva oportunidad comunicativa que se les
presenta, han optado por evolucionar las estrategias de marketing tradicionales hacia
una transformacién digital que, en parte, pasa por cambiar la forma en la que se
relacionaban con los clientes para desarrollar una comunicacion mas personalizada y

adecuada a las nuevas necesidades de los nuevos clientes.

El sector hotelero también ha sabido ver las ventajas que estas plataformas
ofrecen y ha ido evolucionando las formas tradicionales de comunicacion hacia una
comunicacion que integra las redes sociales. Ademas, al pertenecer al sector turistico,
cuenta con la ventaja de que han surgido comunidades y redes sociales especializadas
en esta tematica. Tanto las redes sociales especializadas como las que no lo son,
suponen un claro beneficio para los hoteles en el sentido de que, por las propias
caracteristicas del sector, de las empresas y de los servicios que ofrecen es
especialmente importante la creacion de fuertes vinculos y relaciones con los clientes.
Tanto es asi que, las estrategias de marketing de los hoteles van encaminadas a lograr

este objetivo.

Por su parte, la presencia de los hoteles en redes sociales es cada vez mas

necesaria porque esta surgiendo un perfil de viajero mas social y que, concentrado en
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estas plataformas, siente la necesidad de buscar informacion sobre los servicios del
hotel y de compartir sus propias experiencias en estos medios.

La eleccidn de este tema viene determinada por estudiar la importancia que las
redes sociales tienen en la variable de comunicacion de marketing en el sector hotelero,
sector que por su volumen de desarrollo y repercusion econdémica es importante en
Espafia. El caso de estudio se desarrolla teniendo en cuenta el lado de la demanda ya
qgue mucha de la literatura encontrada centran sus estudios de redes sociales teniendo en
cuenta a la oferta. Ademas, las estrategias de marketing y comunicacion desarrolladas
en el entorno de Internet y en redes sociales forman parte de una disciplina en la cual

me gustaria seguir formandome.

3.1. OBJETIVOS
Mediante la realizacion del presente trabajo se pretenden lograr una serie de

objetivos que se detallan a continuacion:

3.1.1. Obijetivos principales

e ldentificar las oportunidades que supone para las empresas la aparicién
de la Web 2.0 y las herramientas que la conforman.

e Analizar concretamente la importancia que tienen las redes sociales en
la actualidad para las empresas en general, para lo cual, se analizara su
origen, clasificacion y el perfil de los usuarios que las utilizan asi como
diferentes tipos de marketing que surgen en este contexto y la figura del
profesional que se encarga de su gestion.

e Estudiar la importancia de las redes sociales en la variable de
comunicacion del sector hotelero.

e Conocer el comportamiento en redes sociales de los clientes de
hoteles que estan presentes en alguna de estas plataformas existentes.
Para ello, se identificaran las motivaciones que les llevan a seguir y/o
comunicarse 0 no con un hotel en redes sociales, estén o no centradas en

el sector turistico y hotelero.
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3.1.2. Objetivos secundarios

Para conocer el citado comportamiento de los clientes, se han establecido

unos objetivos secundarios a los que se pretende dar respuesta mediante la

realizacion de un caso de estudio. Se identifican los siguientes:

e Conocer qué redes sociales son las més utilizadas por los usuarios para
seguir a hoteles ya sean éstas generalistas o especializadas del sector
turistico y hotelero.

e Identificar cual es el comportamiento dentro de esas redes sociales, es
decir, si acude a ellas bien para establecer una comunicacion C2B con el
hotel mediante comentarios, valoraciones, preguntas, etc.; un contacto
B2C como receptores de informacidn, publicidad, contenido, participar
en acciones concretas generadas por el hotel para lograr engagement,
etc.; 0 una comunicacion C2C con otros clientes del hotel.

e Conocer los motivos por los cuales los clientes de hoteles deciden no
seguir ni comunicarse con los hoteles en ninguna red social.

e ldentificar si los clientes de hotel siguen o no a hoteles, recomiendan el
seguimiento a amigos y familiares y el grado de importancia que le
confieren a la presencia del hotel en redes sociales a la hora de alojarse
en €él. Todo esto teniendo en cuenta el sexo y los rangos de edad de los

encuestados.

3.2. METODOLOGIA
El presente trabajo se divide en dos partes: una parte tedrica desarrollada como
una revision literaria de fuentes secundarias y una parte practica donde se presenta un

caso de estudio con datos cuantitativos elaborado a traves de fuentes primarias.

Para la revision literaria se han utilizado las siguientes fuentes secundarias, las
cuales, se referencian en el texto y se citan al final del trabajo en el apartado
Referencias:

e Articulos académicos, de revistas y de periddicos.
e Librosy capitulos de libros.

e Boletin Oficial del Estado e instituciones publicas.
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Estudios e informes técnicos desarrollados por empresas y asociaciones

privadas y publicas.

e Paginas web y blogs de empresas y personas con conocimientos en el
sector del marketing online o el sector turistico.

e Trabajos académicos como Tesis 0 Trabajos de Final de Grado.

e Videos sobre conferencias.

Para la parte practica, se ha elaborado un estudio de caso de tipo exploratorio
para conocer el comportamiento en redes sociales del viajero actual en lo que respecta al
sector turistico. Para ello, la recogida de los datos ha sido a través de fuentes primarias
mediante la elaboracion un cuestionario con la plataforma online encuestafacil.com en
la que se preguntaban diferentes aspectos sobre las redes sociales tanto las
especializadas en el sector turistico y hotelero como las que no lo son y el
comportamiento del usuario en estas plataformas en relacion con los hoteles. En la parte

practica del trabajo se detallaran las caracteristicas de la muestra.

Los métodos de recogida de informacién han sido:

e CAPI (Entrevista personal asistida por ordenador).

e CAWI método consistente en mandar un enlace a través de alguna
herramienta de Internet para que el encuestado rellene el cuestionario. Se
procedié a mandar en enlace a la encuesta a través de una muestra
elegida por conveniencia a través de los contactos de redes sociales como
WhatsApp y Facebook. También se lanzd el cuestionario través de un
grupo de Facebook denominado "Marketing Hotelero Espafa”.

4. LAWEB2.0Y SU IMPORTANCIA EN LA ACTUALIDAD
4.1. LAWEB 2.0
4.1.1. Origeny evolucion
Para llegar a comprender el concepto de Web 2.0 es necesario repasar su origen
y su evolucion a lo largo del tiempo y establecer unas claras diferencias con su

predecesora, la Web 1.0.
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Se entiende como Web 1.0 aquella cuyas paginas recogen contenidos estaticos y
de cuya creacion, actualizacion o modificacion se encarga un webmaster al requerir
conocimientos de programacion y disefio web asi como del pago de una determinada
cuantia por la adquisicion del dominio y hosting en que se aloje la web. Se trata pues, de
una comunicacion unidireccional donde el usuario no puede interaccionar con el

contenido (Sanagustin Fernandez, 2010).

El paso de la Web 1.0 a la Web 2.0 tal y como manifiestan Burgos y Cortés
(2009) debe ser entendido como un proceso evolutivo y de transicion hacia una nueva

forma de interpretar y utilizar Internet.

El concepto de Web 2.0 nace de la mano de Darcy DiNucci que fue la primera
en acufiar este término en su articulo "Fragmented Future" para la revista Print
Magazine. DiNucci (1999) afirmaba:

La Web que conocemos ahora, que carga en una ventana del navegador en

pantallas completas esencialmente estaticas, solo es un embrién de la Web por

venir. Los primeros destellos de la Web 2.0 estan empezando a aparecer, y

apenas estamos empezando a ver como ese embrion puede desarrollarse. [...] La

Web serd entendida no como pantallas de texto y graficos, sino como un

mecanismo de transporte a través del cual se genere interactividad (DiNucci,

1999, p. 32).

Pero no es hasta 2005 cuando el término se populariza de la mano de Tim
O'Reilly, fundador de O'Reilly Media, quien a partir de una clasificacion inicial recoge
la evolucion de aspectos clave de la Web 1.0 hasta las caracteristicas que definirian la
Web 2.0 (ver Cuadro 4.1).
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Cuadro 4.1. Evolucién de laWeb 1.0 a la Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
Paginas personales ---> Blogs
Especulacién con nombres de dominio ---> SEO

Paginas vistas ---> Coste por click
Sistemas de gestion de contenidos ---> Wikis
Directorios ---> Etiquetas

Fuente: Adaptacion de O'Reilly (2005).

4.1.2. (Quéesla Web 2.0?

La Web 2.0 es, por tanto, el conjunto de aplicaciones Web (ver Anexo I) que,
mediante la interactividad de los usuarios, permite la generacion, actualizacion e
intercambio de contenido. De esta manera, los usuarios pasan a ser sujetos activos que
se conectan entre si creando y manteniendo relaciones. Por este motivo, la Web 2.0 es
también llamada la Web social (Carballar Falcon, 2012). Estas aplicaciones favorecen
la percepcién de la Web como un espacio habilitado para el intercambio de ideas y

experiencias.

La Web 2.0 no supone un cambio de funcionamiento, sino una evolucion de la
tecnologia y las herramientas que permiten el intercambio libre de contenidos. En este
sentido, se ha asistido a una transformacion en el comportamiento y la actitud del
usuario de la Web, quien pasa a ser productor de informacion y a sumergirse en un
ecosistema de colaboracion (Sanagustin Fernandez, 2010). Es por tanto, que la
diferencia mas significativa con respecto a la Web 1.0 anteriormente descrita es que las

relaciones tienen un componente bidireccional, como puede verse en la Figura 4.1.
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Figura 4.1. Web 1.0 frente a la Web 2.0
- V- o 9
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Fuente: Adaptacion de Carballar Falcon (2012).
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WEBMASTER/ADMINISTRADOR

Carballar Falcon (2012) también sefiala que una de estas aplicaciones surgidas al
amparo de la Web 2.0 son las encaminadas a construir comunidad online. Estas
aplicaciones tienen su representatividad méxima en las redes sociales (Facebook,
Twitter o Linkedin entre otras).

4.1.3. Web 3.0

Teniendo en cuenta que el presente trabajo pretende estudiar las redes sociales,
las cuales, como se ha sefialado anteriormente, son parte del universo Web 2.0, es
conveniente comentar que la evoluciéon de la Web no se ha detenido y han surgidos
nuevas tecnologias que permiten esta transicion y otra nueva forma de entender la Web.
En este sentido, es el propio Tim O'Reilly quien ha sefialado que el concepto de Web
2.0 esté obsoleto y envejecido y ha abordado el concepto de Web 3.0 que lo entiende
como “la web de los sensores, de tal modo que los datos pasan a ser movidos por

dichos sensores en lugar de por las personas”(FICOD, 2011; O’Reilly, 2011).

El concepto de Web 3.0 fue acuiiado por Tim Berners-Lee, considerado el
padre de la Web, en 2001 en su articulo "The Semantic Web" quien afirma que las
maquinas pueden interpretar paginas web de forma similar a como lo hacen los

humanos (citado en Oliver, 2016). Por este motivo, la Web 3.0 es conocida como la
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Web Semantica, es decir, aquel software informatico inteligente capaz de entender y
diferenciar los significados linglisticos (Sanchez Carballido, 2008).

Aunque han pasado muchos afios desde que el término apareciera por primera
vez, todavia hoy es un concepto que carece de una clara definicién. La Web 3.0 es, por
tanto, un concepto de futuro al que si parece que se le unirdn tecnologias como la
Inteligencia Artificial, la Web Semantica, la Web 3D, la Realidad Virtual o el Internet
de las Cosas (Oliver, 2016; Zenith, 2015).

4.2. IMPORTANCIA DE LA WEB 2.0 PARA LA EMPRESA
La evolucidon de la Web vista anteriormente y la transformacion tecnolégica
pertinente reporta notables efectos en la conversacion de la empresa con los clientes y

consumidores.

En este sentido, Martinez y Sanchez (2015) exponen que las nuevas tecnologias
han supuesto un cambio en cuanto a la forma de comunicarse, de crear y mantener
relaciones y de compartir informacion tanto en las relaciones personales, profesionales y
académicas. De esta forma, durante los Gltimos afios, son muchas las empresas y marcas
que han desarrollado estrategias para conectar con el cliente. Por este motivo, Blanchard
(2012) sefiala que estas empresas deberdn ser prudentes y tendran que focalizar la
atencion en las reglas no escritas nacidas alrededor de estas aplicaciones web. Este autor
también expone que la gente no desaprovechara la capacidad que le brinda la Web 2.0,
en especial las redes sociales, para mantenerse conectada y compartir contenidos.
Afirma que las empresas que asuman esta evolucion en las relaciones de las personas
contardn con una ventaja estratégica sobre aquellas que decidan desatender esta
oportunidad. Por su parte, las empresas que son mas activas e innovadoras en sus
politicas de comunicacion serdn mas propensas a triunfar (Haro de Rosario, Galvez
Rodriguez, y Caba Pérez, 2013).

Estos nuevos escenarios comunicativos traen de la mano a un conjunto de
clientes y consumidores que estan mas conectados, méas informados y por lo tanto saben
mejor lo que quieren y son mas exigentes con las marcas (Maqueira Marin y Bruque
Camara, 2009). Esta exigencia se traduce, como exponen Cascales Garcia, Cortés Puya

y Galmés Cerezo (2015), en el deseo del cliente por sentirse como personas con
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capacidad de decidir por si mismas frente a las ofertas y el abanico de opciones
disponibles y dejar de ser vistas como consumidores objetivo. Ademas, estos autores
afirman que los clientes estan dispuestos a mantener un dialogo con la marca, ya sea
desde una postura positiva 0 negativa. Por su parte, Haro de Rosario et al. (2013)
sefialan que la transparencia por parte de las empresas es un aspecto cada vez mas

relevante en la sociedad dado el creciente volumen de demanda de informacion.

Perrigot, Basset, Cliquet (como se cita en Haro de Rosario etal., 2013)
manifiestan que la Web 2.0 supone una ventaja competitiva para las empresas al
permitir identificar, de un modo maés sencillo, a los clientes para cubrir mejor sus
necesidades y lograr, de este modo, su satisfaccidon. Permiten también la creacion de una
comunidad de seguidores de la empresa. Desde esta Ultima perspectiva Burgos Garcia y
Cortés Ricart (2009) sefialan que la construccion participativa permitird mejorar el
proceso de desarrollo de nuevos productos y servicios. Estos autores también sefialan
que la aportacién de comentarios y feedback supondrd mejorar el posicionamiento en
los buscadores y, sobre todo, en la mente de los consumidores. Asimismo exponen, que
mediante la utilizacion de las herramientas 2.0 se aumenta la eficiencia publicitaria al
permitir dirigir los mensajes a un target mas especifico gracias a una mejor
segmentacion. Del mismo modo, sostienen que esta atmoésfera colectiva y de
colaboracion implicaré el fomento de una cultura corporativa dinamica y participativa.
Por estas razones, las relaciones que se generen entorno a la empresa estaran basadas en

las experiencias.

Por estos motivos, la presencia en la Web 2.0 requiere de la complementariedad
de competencias comunicativas tradicionales con el desarrollo de nuevas capacidades
como analisis critico de informacion, trabajo en grupo y habilidades multitarea
necesarias para aprovechar el potencial de las TIC (Silva Robles, Jiménez Marin, y
Elias Zambrano, 2012). Las empresas deben, por tanto, explotar estos recursos para
identificar de un modo mas efectivo las exigencias de los clientes y adecuar su oferta a
estas necesidades. Asimismo, el aprovechamiento de estos recursos incrementara la
calidad de las relaciones entre empresa y cliente. Carballar Falcon (2012) apunta que
estas herramientas 2.0 posibilitan la adaptacion de la web a las necesidades concretas
del usuario. Ademas, sostiene que esta web debe convertirse también en una plataforma

de aterrizaje de las actividades de la empresa y de los medios de comunicacién social
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online o social media (medios de comunicacion social en adelante) los cuales son un

apoyo de gran importancia para la consecucion de este objetivo.

El propio Carballar Falcon (2012) nos aproxima su definicion sobre los medios
de comunicacion social: "plataformas de comunicacion online donde el contenido es
creado por los propios usuarios mediante el uso de las tecnologias Web 2.0, las cuales
facilitan la edicion, la publicacion y el intercambio de informacion™ (Carballar Falcon,
2012, pp. 5-6). Siguiendo esta linea, otros autores afirman que "los medios de
comunicacion social son el resultado de aplicar las tecnologias Web 2.0 en un entorno
social en linea" (Haro de Rosario etal., 2013, p. 14). Se puede establecer una
clasificacion para estos servicios distinguiendo entre servicios de blogs, servicios de
contenido colaborativo o wikis, servicios para compartir contenido, servicios de realidad
virtual y servicio de redes sociales (Carballar Falcon, 2012; Haro de Rosario etal.,
2013).

Los medios de comunicacion social facilitan pues, la rapida transmision de
informacidn favoreciendo que el contenido creado por los usuarios se haga viral. Es por
tanto, que los medios de comunicacion social son utilizados para forjar lazos sociales y
para establecer una conexién y un vinculo directo entre empresa-cliente, méas alla de
cualquier barrera fisica. Se favorece, de esta forma, el boca-oreja en estos medios de
comunicacion social, es decir, el traspaso de informacién, de una manera informal, entre

los diferentes usuarios de estas plataformas.

La participacion de las empresas en los medios de comunicacion social es un
buen mecanismo para crear comunidad con todos los actores con los que se rodea la
marca y favorecer la fidelizacion de los mismos, suponiendo para la empresa un coste
minimo (Carballar Falcon, 2012).

Pero es necesario destacar que participar en los medios de comunicacion social
no consiste simplemente abrir una cuenta en estas plataformas online, sino que es
necesario completar este proceso con la integracion de estos medios sociales con la web
corporativa de la compafiia, y que sea ésta quien capitalice al maximo los beneficios
(Carballar Falcon, 2012). Si esta integracion es efectiva, la presencia en medios de

comunicacion social aportara valor a la marca y a la empresa.
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4.3. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA WEB 2.0
La Web 2.0 como conjunto de aplicaciones encaminadas a conectar usuarios y
crear comunidad presenta una serie de ventajas e inconvenientes que no es
recomendable pasar por alto. Estas ventajas e inconvenientes pueden darse para todos

los actores que participen en la Web 2.0.

Desde el punto de vista de los beneficios que presenta para los usuarios, la Web
2.0 supone una tecnologia y conjunto de herramientas legales que estan disponibles
desde cualquier lugar y dispositivo que permita la conexién a estas plataformas.
Ademas, es independiente del sistema operativo utilizado por estos dispositivos. Por su
parte, es una tecnologia que se encuentra siempre actualizada y permite la colaboracion

simultanea de diferentes usuarios (Alexis, 2013).

Pero la Web 2.0 también presenta una serie de inconvenientes para los usuarios
entre los que podemos destacar la posible vulneracion de la privacidad y la cesion de
datos personales a terceros. Por otro lado, la creacidn de contenido por parte del usuario
supone identificar hasta qué punto esa informacion es fiable o que, por contra, no se
tenga constancia de donde proviene tal informacion. La Web 2.0 supone depender de
acceso a Internet para poder conectarse a ésta y del propio funcionamiento de Internet y
de las plataformas Web 2.0. También se puede incurrir en situaciones de vulneracion de
derechos de autor en cuanto al contenido que se comparte y en la pérdida de la
propiedad o control de este contenido, ya que algunas de estas plataformas establecen la
cesion del contenido que se publica y pasa a ser de su propiedad, como por ejemplo es
el caso de YouTube (San Pedro, 2010).

5. REDES SOCIALES COMO INSTRUMENTO DE MARKETING
5.1. ¢ QUE SON LAS REDES SOCIALES?

Para Blanchard (2012) el secreto sobre el funcionamiento y proliferacion de los
medios de comunicacion social y las redes sociales no esta en la simple influencia
digital o en los habitos de consumo de los usuarios de Internet, sino que sostiene que
esté en la propia naturaleza de los seres humanos al ser individuos sociales, que intentan
pertenecer a grupos sociales, compartir experiencias y aportar valor a los grupos de los
que se forma parte. De este modo, ha cambiado la forma en la que estas experiencias se

comparten, antes se hacia alrededor de una hoguera y a dia de hoy existe la posibilidad
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de compartir historias con otras personas separadas por miles de kilémetros gracias a las
redes sociales.

Siguiendo esta misma linea, otros autores sostienen que a lo largo de la historia
las condiciones de vida y sociales del ser humano han cambiado asi como su forma de
relacionarse. La proliferacion de Internet y su inclusion en la sociedad actual, hace que
cada vez mas las personas recurran a este medio para relacionarse con los demas de una

forma mas rapida, optimizando asi su tiempo (Sulé Alonso y Prieto Garcia, 2010).

Por ello, las redes sociales pueden ser tanto online como offline, pero el presente
trabajo pretende estudiar unicamente las primeras. La Real Academia Espafiola (2016)
define red social como "plataforma digital de comunicacion global que pone en
contacto a gran numero de usuarios”. Partiendo de esta definicion sera necesario
ampliar este término y para ello, se hace necesario introducir los tres pilares basicos que
delimitan las redes sociales online (simplemente redes sociales de aqui en adelante).
Burgos Garcia y Cortés Ricart (2009) aseguran que estos tres pilares que delimitan las
redes sociales son la comunicacion que permite generar relaciones, la cooperacion para
la consecucion de un fin individual o colectivo dentro de la red y la comunidad que se
crea en base a distintos intereses entre los miembros. Estos autores aseguran ademas,
que las redes sociales ofrecen un Unico punto para realizar diversas tareas (comunicarse,
entretenerse, construir relaciones, compartir o cotillear) que de otra forma se realizarian

de forma individualizada y separada.

La Comision de Redes Sociales de IAB Spain establece los principios basicos
que deberia cumplir una red social (citado por ELOGIA, 2016):
e Ser unared de contactos.
e Posesion de un perfil.
e Permitir la interactividad de los usuarios.
e Ofrecer funcionalidades tales como crear, compartir y/o participar para

interactuar con los contenidos.

Carballar Falcon (2012) afirma que el funcionamiento de estas redes sociales es
sencillo. Destaca que mediante la creacion de un perfil pablico o semipublico por parte
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de los usuarios se puede acceder a una lista de contactos para relacionarse. Al darse de
alta, el usuario debera completar su perfil con una informacién basica (nombre, edad,
ocupacion, lugar de residencia, etc.). Ademas, expone que esta informacion puede
completarse con contenido multimedia como fotos, videos, etc. Por Gltimo, destaca que
el usuario en todo momento tiene la opcion de determinar el grado de privacidad de su
perfil en el sentido de que puede elegir quien tiene acceso a ver su informacion personal

(todo el publico, s6lo sus contactos, etc.).

Ademas de lo expuesto anteriormente, algunos autores sefialan que hay ciertos
motivos por los cuales una red social puede fracasar. Entre estas causas de fracaso
encontramos los problemas derivados de la privacidad de los usuarios, la falta de
mecanismos de motivacion dentro de la red social para que los usuarios compartan sus
contactos, el fortalecimiento de las relaciones fuera de estas plataformas sociales, la
nula integracion de estos espacios online con otros sistemas de intercambio de
contenido (por ejemplo con aplicaciones de mensajeria) y la imposibilidad de la red
social por operar junto con otras redes (San Millan Fernandez, Medrano Garcia, y
Blanco Jiménez, 2008).

Llegados a este punto, es necesario aclarar la diferencia existente entre los
medios de comunicacién social (o social media) comentados anteriormente y las redes
sociales, ya que en muchas ocasiones son términos utilizados erréneamente como
sindnimos. Si bien es cierto que ambos pueden compartir caracteristicas y/u objetivos,
es necesario matizar que las redes sociales son s6lo un instrumento o elemento que
forma parte del social media y que han revolucionado las estrategias de comunicacion

de las empresas (Cascales Garcia et al., 2015; Padilla, 2016).

5.2. ORIGEN Y EVOLUCION DE LAS REDES SOCIALES
Diversos autores afirman que las redes sociales tienen su origen en la teoria de
los 6 grados de separacion (Celaya, 2011; Porras, 2010; Sulé Alonso y Prieto Garcia,
2010 entre otros) propuesta inicialmente por el hangaro Frigyes Karinthy y tratada

posteriormente por diversos autores' destaca la explicacion propuesta por Duncan

' Como se cita en Porras (2010)
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Watts®. Esta teoria sostiene que todas las personas del planeta estamos conectados por
una cadena de cinco individuos o dicho de otro modo, por seis separaciones. Watss
afirma que cada persona tiene contacto, en mayor o menor media, con al menos, cien
personas (amigos, familiares, compafieros de trabajo, etc.) que serian considerados
como contactos de primer nivel. Si cada una de estas cien personas tiene otros cien
contactos, cada uno de ellos tiene acceso a 10.000 personas, es decir, contactos de
segundo nivel. Estos Gltimos conocen cada uno a otras cien personas, de modo que se
ampliaria el nimero de contactos a un millon, es decir, contactos de tercer nivel. De esta
forma, estos contactos se convertirian en cien millones en un cuarto nivel, en diez mil
millones en el quinto nivel y finalmente en un billén en el sexto nivel. De esta forma,
cualquier persona del planeta podria establecer un contacto con otra a través de su red
de contactos inicial. Si bien es cierto que en cuanto més saltos se tengan que dar en la
cadena mayor serd la dificultad para acceder a nuevos contactos. En este sentido, las

redes sociales permiten simplificar este proceso.

El nacimiento de la primera plataforma considerada como red social es difuso,
en el sentido de que hay autores que afirman que fue en 1995 cuando Randy Conrads
cred el sitio web Classmates® para seguir en contacto con antiguos compafieros del
colegio (San Millan Fernandez et al., 2008) y otros sostienen que el nacimiento de las
redes sociales tal y como las conocemos hoy en dia fue en 1997 con la aparicién de
Sixdegrees® y pese a que logré reunir a millones de usuarios, su modelo de negocio no
prosperd (Carballar Falcon, 2012). Otros autores datan de este nacimiento en el afio
2003 con la aparicion de MySpace® (Burgos Garcia y Cortés Ricart, 2009).
Posteriormente a Sixdregrees aparecieron redes sociales especializadas en un
determinado segmento social, como por ejemplo Blackplanet®, dirigida a fortalecer

relaciones entre la comunidad negra americana (Carballar Falcon, 2012).

Por el contrario, donde si parecen coincidir estos autores’ es que el primer caso

de éxito de una red social fue Friendster® en el afio 2002. Esta red social fue pionera en

? Como se cita en Celaya (2011), Porras (2010) y Sulé Alonso y Prieto Garcia (2010)
* https://www.classmates.com

* https://www.sixdegrees.com

> https://www.myspace.com

®https:// www.blackplanet.com

7 Como indican Carballar Falcén (2012) y San Millan Fernandez et al. (2008)
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elaborar un método para generar beneficios a través de la publicidad mediante anuncios
emergentes, contextuales y patrocinados. No obstante, por diversos problemas

empresariales esta red social fracaso.

A partir de 2003 surgié una explosion de redes sociales que ofrecia nuevas
caracteristicas y funcionalidades para los usuarios como la gestion del perfil personal,
nuevas formas de relacion con otros usuarios asi como una seguridad mas potente. La

que destacé por encima del resto es la ya citada MySpace (Carballar Falcon, 2012).

Por su parte, el gran éxito de las redes sociales llegd con la aparicion de
Facebook’ que suponia un avance sustancial y novedoso en cuanto a las funcionalidades
de las redes sociales. Facebook, fue un paso mas all4 de ser una plataforma para
localizar a personas e intercambiar mensajes con ellas permitiendo a sus usuarios
intercambiar contenido como textos, imagenes, videos, etc. e interactuar con ellos
(Carballar Falcon, 2012).

Las redes sociales han entrado en la sociedad en el momento justo, cuando la
situacion social y el avance tecnologico eran los idoneos para la proliferacion de estas
plataformas (Sulé Alonso y Prieto Garcia, 2010). En este sentido, los dispositivos
portétiles inteligentes (smartphones, tablets, etc.) han favorecido el acceso a las redes

sociales en cualquier momento y desde cualquier lugar (Carballar Falcon, 2012).

Con el transcurso de los afios, el numero de servicios de redes sociales ha
seguido creciendo y expandiéndose hasta formar una amplia oferta con plataformas
disponibles en diferentes idiomas, teméticas o cobertura grafica (Carballar Falcon,
2012). En el siguiente punto se pretende dar una aproximacién sobre las diferentes

clasificaciones que se presentan para las redes sociales.

5.3. CLASIFICACION Y TIPOS DE REDES SOCIALES
La amplia y diversa oferta de redes sociales existentes en la actualidad, supone

que no exista una vision exclusiva y unificada sobre su clasificacion, por lo tanto, es

® https://www.friendster.com
® https://www.facebook.com
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posible establecer diferentes agrupaciones™ atendiendo a distintos criterios. A

continuacion se distinguen una seleccion de clasificaciones propuestas por diferentes

autores.

Una de las clasificaciones mas extendidas y compartidas por diferentes autores

es la que agrupa a las diferentes redes sociales en tres grandes grupos (Celaya, 2011;

Sanagustin Fernandez, 2010):

Redes profesionales. Estas redes sociales agrupan a personas cuya motivacion
de participacion es el networking. Los usuarios buscan ampliar su red de
contactos con fines profesionales independientemente del sector al que
pertenezcan. Los usuarios de estas redes pueden contratar asesoramiento de
especialistas, buscar trabajo, participar en eventos, conocer otra vision sobre
determinadas cuestiones de su actividad, etc. Algunos ejemplos serian Linkedin,
Xing, la recientemente fundada BeBee, etc.

Redes generalistas. No estan asociadas bajo una tematica concreta. La principal
motivacion de los usuarios es el mantener el contacto con sus amistades. Estas
plataformas permiten a los usuarios la creacion de subgrupos de intereses
comunes para favorecer la sensacion de pertenencia a una comunidad. La
publicidad es, basicamente, la Unica via de ingresos de este tipo de redes
sociales. Se pueden destacar ejemplos como Facebook, Google +, Twitter, etc.
Redes especializadas. Reunen a personas con los mismos gustos, intereses o
necesidades. Serian redes especializadas Minube, Entrelectores o nVivo, por

ejemplo.

Una clasificaciébn mas completa es la que propone Urretabizkaia (2012) que

identifica cinco tipologias diferentes de redes sociales:

1. Redes sociales horizontales. En el caso anterior corresponderian a las

generalistas, por lo tanto, su definicion y ejemplos serian similares.

Redes sociales verticales. Son las que estan asociadas a una tematica concreta.
Dentro de las redes sociales verticales estarian las redes profesionales
comentadas anteriormente. Otro ejemplo serian las redes sociales para buscar

pareja.

10 (Burgos Garcia y Cortés Ricart, 2009; Celaya, 2011; San Millan Fernandez et al., 2008; Sanagustin
Fernandez, 2010; Urretabizkaia, 2012; Uruefia, Ferrari, Blanco, y Valdecasa, 2011)
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3. Redes sociales de geolocalizacion. Las relaciones de estas plataformas se
realizan en base a la localizacion fisica de los usuarios.

4. Redes sociales de contenidos. Son aquellas plataformas donde las relaciones
entre los diferentes usuarios se dan al rededor de la generacion y difusion de
contenidos que pueden presentarse en tres formatos diferentes:

e Fotografia.
e Video.
e Otros.

5. Redes sociales de ocio. Corresponderian a las redes sociales especializadas
comentadas anteriormente. Estan directamente relacionadas con redes sociales
verticales en el sentido de que los usuarios se agrupan en estas plataformas en
torno a diferentes tematicas:

e Libros.

e Animales.

e Motor.

e Viajes.

e Juegos y videojuegos.

e [Etc.

Cuadro 5.1. Tipologia y ejemplos de redes sociales

Facebook Linkedin Foursquare Fotografia: Libros: Entrelectores,
Twitter Google+ Viadeo Skout Flickr, librarything, etc.
Etc. Xing Yelp Instagram, etc. Animales: Dogster,
Badoo Etc. Video: YouTube, | etc.
Etc. Vimeo, etc. Motor:
Otros: Moterus, etc.

Slideshare, etc. Viajes: Minube,
TripAdvisor, etc.
Juegos, videojuegos:
Habbo, etc.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Urretabizkaia (2012).
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5.4. CARACTERISTICAS Y COMPORTAMIENTO DEL USUARIO
ACTUAL DE REDES SOCIALES
Ya se ha sefialado en el inicio del capitulo que el ser humano es un ser social y
necesita compartir sus experiencias con los demas. La Web 2.0 y en particular las redes
sociales contribuyen a satisfacer dicha exigencia de forma rapida y sencilla. Celaya
(2011) sefala que una vez resuelta esta exigencia, los usuarios de estas plataformas
buscan crear nuevas relaciones personales y profesionales. Ademas, expone que la
participacion en las redes sociales puede tener diversos motivos: buscar trabajo, ligar,
ponerse en contacto con antiguos compafieros de trabajo o de la universidad, como
medio de comunicacion complementario al correo o al mdvil, como canal de ocio, etc.
Sin embargo, el autor si distingue un denominador comudn en cuanto al comportamiento
de los usuarios de las redes sociales, independientemente de la tipologia de éstas, y es el
reconocimiento social. Estos usuarios buscan complementar su imagen en la vida real

con otra virtual que les confiera cierta reputacion.

Las dificultades planteadas anteriormente para establecer una Unica clasificacion
de la tipologia de redes sociales, también se hacen patentes a la hora de identificar los
distintos perfiles de los usuarios. De esta forma, en el VII Observatorio de redes
sociales elaborado por The Cocktail Analysis y Arena (2015) se sefiala una clasificacion
0 segmentacion de los distintos tipos de usuarios como resultado del cruce de dos
variables: el enfoque de uso y la percepcion de dependencia de las redes sociales. En
este sentido se distinguen cuatro perfiles de usuarios:

e Maximizador (19%0). Alta percepcion de dependencia y un enfoque funcional y
versatil de las redes sociales. Es el perfil mas joven (entre 18 y 30 afios) y el que
mayor proporcion de usuarios tienen las principales redes sociales como
Facebook, Twitter, Instagram o Pinterest. Ademas estos usuarios son los que
mas interactuan en redes sociales. En cuanto a la relacion con las marcas en
estas plataformas sociales, destaca que este perfil de usuarios es el mas activo en
el seguimiento de los perfiles de las empresas y tienen mayor predisposicion en
ceder datos personales a cambio de la participacion en promociones y concursos.

Estan familiarizados con las acciones de las marcas a través de influencers™. Los

! Persona que cuenta con cierta reputacion y alto grado de credibilidad sobre una tematica concreta y que
pueden lograr que las opiniones que comparten en redes sociales o blogs sobre un determinado producto,
servicio o marca logren una alta visibilidad e influencia en el publico (Merino, 2016).
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valores mas destacados en cuanto a la relacion con las marcas son la confianza,
la calidad y la transparencia.

e Programético (37%). Baja percepcion de dependencia y poseen una vision
centrada en aspectos funcionales y practicos de las redes sociales. Sin
diferencias en cuanto a la edad, este perfil destaca por tener un alto grado de
interactividad en redes sociales. El intensivo uso de Internet a través del
smartphone explica que sea el perfil de usuarios con un uso de WhatsApp mas
generalizado. Son menos activos en las relaciones con las marcas en redes
sociales y valoran sobre todo la calidad en estas relaciones.

e Social cercano (26%). Muy dependiente de las redes sociales, mantiene una alta
carga social y presenta un enfoque menos funcional que los dos anteriores. No
existen diferencias significativas de edad y se reduce la intensidad en el uso de
Internet respecto al anterior. Este perfil destaca por otorgarle mayor importancia
a Instagram respecto a otras redes sociales y cobra mayor importancia la
notoriedad o reconocimiento social (comentarios en contenidos subidos, nimero
de likes, etc.). Ademas emergen actividades menos habituales como publicar un
video personal o la ubicacion. Este perfil mantiene una relacién de dependencia
con las marcas en redes sociales. Las motivaciones para el seguimiento de las
marcas esta vinculado a participacién en eventos organizados por la marca, en
promociones y para establecer un contacto directo. Sin embargo, son mas
reacios a facilitar datos personales. Volara la innovacion y la cercania en la
relacion con la marca.

e Desvinculado (18%). Bajo enfoque funcional y de dependencia de las redes
sociales. Edades comprendidas entre los 45 y 60 afios. Es el perfil mas alejado
de Internet y de las redes sociales, que simplemente las usa de forma consultiva.
WhatsApp es la plataforma preferida de contacto. Las relaciones con las marcas
en las redes sociales son reducidas y se han limitado a la participacion de alguna
promocion concreta. Ademas, considera que la presencia de las empresas en
redes sociales es abusiva. Valoran especialmente la calidad en las relaciones con

las marcas en redes sociales.

Ademas de esta clasificacion, se pueden sefialar una serie de datos que ayudan a

la comprensién del comportamiento del usuario actual de redes sociales. En este
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sentido, a través del Estudio Anual de Redes Sociales (2016) se puede concluir que en
Espafia el 81% de internautas entre 16 y 55 afios utiliza redes sociales (lo que supone
méas de 15 millones de usuarios) principalmente para fines sociales (chatear, enviar
mensajes, conocer la actividad de los contactos, etc. Facebook es la red social més
conocida, seguida de WhatsApp y Twitter. Las dos primeras, ademas, son las mejor
valoradas por los usuarios. Ademas, WhatsApp es la que cuenta con mayor frecuencia
de uso (5 horas y 14 minutos semanales). ElI 85% de usuarios declara que sigue a
influencers a través de redes sociales, haciéndolo principalmente a través de Facebook
con especial atencion en temas de actualidad (16%) y de politica y sociedad (15%). Por
su parte, las motivaciones para seguir a las marcas en estas plataformas sociales son:
motivos informativos, de vinculacion y gusto por la marca y para obtener algin
beneficio (sorteos, descuentos, etc.). Facebook y Twitter son las redes sociales
preferidas para seguir a marcas. Las mujeres se decantan por Facebook y por sectores
como la cultura y la moda mientras los hombres prefieren Twitter para seguir a

empresas del sector de las telecomunicaciones y la tecnologia.

Por su parte, otros estudios también concluyen que el 79% de los usuarios
actuales accede a Internet a través de los smartphones frente al 67% que lo hace a través
del PC. En cuanto al boca-oreja, casi el 80% de internautas ha consultado opiniones o
comentarios de otras personas en el Gltimo mes y la mitad les confiere gran credibilidad.
Ademas, el 40% de los internautas ha publicado comentarios y opiniones (Asociacion
para la Investigacion de Medios de Comunicacién, 2015). Asimismo, tres de cada
cuatro usuarios se conectan a las redes sociales a través de diferentes dispositivos
(usuario multidispositivo) lo que permite mejorar el nexo de union con estas

plataformas sociales (The Cocktail Analysis y Arena, 2015).

Es interesante comentar que las personas de distintas edades se agrupan en las
redes sociales mas afines y éstas pueden verse sustituidas por otras con el paso del
tiempo si los intereses de las personas cambian o si surgen nuevas plataformas que
cubran de forma maés satisfactoria sus necesidades sociales. Estas migraciones se pueden
ejemplificar con el movimiento que tuvo lugar entre los jovenes espafioles al pasar de

Tuenti a Facebook y de ésta a Instagram (Marcelino Mercedes, 2015).
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5.5. IMPORTANCIA DE LAS REDES SOCIALES PARA LAS EMPRESAS

La aparicion de Internet a mediados de la década de los 90, supone la aparicion
de un nuevo medio para las empresas para hacer marketing. Este marketing desarrollado
en Internet puede denominarse marketing online o marketing digital (Maqueira Marin
y Bruque Camara, 2009). Este marketing estd formado por publicidad online como
banners (entre otros formatos), por e-mail marketing, por el posicionamiento en los
motores de busqueda, el comercio electronico y otras herramientas (American
Marketing Association, 2016a) y tiene por objetivo la promocidn de bienes y servicios
utilizando herramientas basadas en la web (San Millan Fernandez et al., 2008). Por
supuesto, el marketing de redes sociales forma parte de este marketing digital, ya que

la socializacion es uno de sus estandartes (Maqueira Marin y Bruque Camara, 2009).

Como sefiala Merodio (2010) el marketing de redes sociales dibuja un nuevo
contexto donde las variables tradicionales del marketing-mix se han visto desplazadas
por las 4C's: contenido, contexto, conexion y comunidad, como se ilustra en la Figura
5.1. En este sentido, el contenido es generado por los usuarios en un contexto
determinado que permite establecer de unas conexiones entre usuarios para formar una

comunidad al rededor de diferentes tematicas e intereses.

Figura 5.1. Las 4C's del marketing de redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Merodio (2010)

Puede ocurrir que los usuarios de las redes sociales se sientan invadidos por una
publicidad de las marcas a la que consideran invasiva. Por este motivo, las marcas

deberan cuidar minuciosamente el lenguaje y la forma en que se relacionan con los
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usuarios. De esta forma, Sulé Alonso y Prieto Garcia (2010) exponen que la utilizacion
de un tono formal en las redes sociales puede suponer la incapacidad de una marca para
Ilegar a su publico objetivo, mientras que si la comunicacion se lleva a cabo utilizando

un tono mas informal y distendido la probabilidad de éxito serd& mucho mayor.

El desarrollo de una estrategia de marketing en redes sociales por parte de las
empresas se hace mas necesaria porque cada vez mas en estos espacios se toman las
decisiones de compra y se habla sobre la marca (Burgos Garcia y Cortés Ricart, 2009).
En este sentido, las redes sociales funcionan como canales para atraer nuevos clientes y
comercializar bienes o servicios, permiten humanizar la marca y establecer una relacion
mucho mas estrecha y personal con los clientes, posibilitan un conocimiento mas
profundo del perfil del cliente a través del contenido (fotos, videos, etc.) que difunden o
mediante el comportamiento que éstos tienen en las redes sociales, es decir, con qué tipo
de contenidos interactian mas y tienen mayor predisposicion, posibilitando a la empresa
el descubrimiento de nuevas tendencias y el desarrollo de nuevos mercados (Celaya,
2011).

Ademas, las redes sociales son una de las herramientas de la Web 2.0 que
cuenta con un poder mas viral para alcanzar clientes y suponen un ahorro de costes
asociados con la segmentacion del mercado en busca del publico objetivo de la empresa.
Pero la efectividad de estas plataformas dependera de la estrategia y del modo de uso
que le den las marcas, mas que de las propias caracteristicas de cada red social (Sulé
Alonso y Prieto Garcia, 2010).

Asimismo, las redes sociales contribuyen a potenciar el boca-oreja sobre la
empresa, tanto el positivo como el negativo, por esto, no deben ser usadas sélo para
captar denuncias sino para aprovechar oportunidades y, ademas, sirven para responder
de manera inmediata ante una crisis («Redes sociales: oportunidad y riesgo para las
empresas», 2016). No sélo por tener presencia y cierta actividad se conseguiran los

beneficios anteriormente mencionados.

Ademas, las estrategias de marketing en redes sociales necesitan de un
seguimiento continuo que permita corregir posibles desviaciones y optimizar la

campanfa. Del mismo modo, estas estrategias de marketing en redes sociales deberan ir
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en la misma direccion que los objetivos digitales de la empresa («Redes sociales:
oportunidad y riesgo para las empresas», 2016).

Klyver (2016) identifica los tres principales objetivos que una pyme puede tener
en redes sociales. En primer lugar destaca los de comunicacion con el publico
objetivo, seguidamente apunta los objetivos de branding y, por ultimo, sefiala los
objetivos de comercializacion para impulsar la venta de los productos o servicios de
la empresa. Ademas apunta, que para lograr estos objetivos es necesario implementar
una tactica que pasa por la compresién por parte de las empresas del lenguaje especifico
de cada red social y la necesidad de aportar contenido de valor, que en ningln caso
supone la exposicién de productos a la venta. Siguiendo esta linea, Arroyo Almaraz,
Martin Nieto y Farfan Montero (2013) argumentan que mientras las grandes empresas
que cotizan en el IBEX35 encaminan sus estrategias en redes sociales principalmente al
branding, las pymes las utilizan para estrategias de conversion.

Por lo tanto, las empresas deberan escoger aquella red social donde se
encuentren sus clientes u optar por la creacion de una propia en el caso de que éstos no
estén agrupado en ninguna de las ya existentes (Sanagustin Fernandez, 2010). Ademas,
como sefialan Burgos Garcia y Cortés Ricart (2009) la relacion de una marca con las
redes sociales puede darse al menos de dos formas: generando comunidad o
generando presencia. La primera de ellas tiene por objetivo la creacién de un vinculo
emocional entre el usuario de las redes sociales y la empresa. La segunda pretende la
asociacion de un determinado mensaje a un grupo concreto de usuarios de la red social.
Celaya (2011) expone una lista sobre las alternativas que una empresa puede desarrollar
en redes sociales:

e Creacion de un perfil corporativo. La empresa tendra una presencia que no
resulta intrusiva.

e Creacion de un grupo de interés. La compafiia podra agregar a usuarios
interesados en la marca o en los productos que ofrece.

e Segmentacion del mercado. De esta forma, la empresa sera mas efectiva y
eficiente en sus campanas.

e Realizacion de encuestas. Permite obtener informacion muy valiosa del

mercado.
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Analisis del comportamiento del usuario. Por ejemplo, identificar qué tipo de
clientes inician la compra o quienes son aquellos clientes que comienzan el
proceso del boca-oreja.

e Atencion al cliente. Se mejora la interaccién con los clientes.

e Publicidad online. Las redes sociales cuentan con diversos formatos de
publicidad y ademé&s es la principal via de ingresos de algunas de estas
plataformas.

e Escuchar las conversaciones que se dan entre los usuarios.

Martinez Rodrigo y Sanchez Martin (2012) apuntan que la aparicién de las redes
sociales ha dibujado una nueva relacion entre marca-producto-consumidor. Afiaden que,
a diferencia de la publicidad tradicional donde el producto era el elemento més
importante, en las redes sociales el elemento principal es la marca. De este modo, se
produce una comunicacion directa y personalizada entre la marca y el usuario que se
traduce en un acercamiento de la marca y el producto a los clientes o potenciales
clientes a través de estas plataformas sociales y estrechando las relaciones entre ellos.
De esta forma, los usuarios se sienten importantes e intensifican el vinculo con la marca

y el producto.

Ademas de lo sefialado anteriormente, las redes sociales son de gran utilidad
para las empresas para desarrollar acciones que no tienen una relacién directa con la
comercializacion de bienes y servicios. En este sentido, Pefiarroya i Farell (2014)
expone una serie de usos alternativos de las redes sociales por parte de las empresas. Se
puede destacar la utilizacion de las redes sociales como plataforma de e-learning para
clientes y empleados a traves de la creacion de cursos online que se publican en la red o
medio social, por ejemplo en Facebook se publica el contenido en grupos y subgrupos
privados o abiertos, en Twitter se divide el contenido para publicarlo periédicamente en
tweets o en formato de video a través de YouTube. También pueden servir como
soporte a la informacién para aquellos alumnos que estén realizando cursos de e-
learning y en ocasiones los propios alumnos, de manera espontanea, son los que crean
grupos privados en las redes sociales. Otro de los usos alternativos destacados por la
autora es la creacion y fortalecimiento de relaciones entre empleados de una misma

empresa. Las redes sociales también pueden ser utilizadas como herramienta de Head
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Hunting y recursos humanos, por ejemplo a través de Linkedin. Por ultimo, las redes
sociales pueden suponer una fuente de ingresos alternativa gracias a los sistemas de
incentivos o de remuneracion con los que cuentan algunas redes sociales para aquellas
personas u organizaciones que crean contenido interesante que da dinamismo a la red y
cuentan con cierta audiencia, se puede destacar, por ejemplo, YouTube. En la Figura 5.2
se ilustran los usos de las redes sociales que no son propiamente para la

comercializacién de bienes o servicios.

Figura 5.2. Usos alternativos de las redes sociales para las empresas

— Plataforma de e-learning

Soporte a la informacidn

Creacion y fortalecimiento de relaciones

entre empleados de una misma empresa

e Herramienta de Head Hunting y RRHH
= Fuentede ingresos alternativa

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Pefiarrolla i Farell (2014).

Otros autores sefialan la importancia de las redes sociales dentro de la
organizacion en actividades tales como el descubrimiento de colaboradores dentro de la
propia empresa; encontrar conocimiento, ideas, inquietudes, etc. de los empleados y
compartirlo con otros departamentos de la empresa; como una herramienta de
crecimiento personal y profesional que contribuya a la auto-motivacion y al
reconocimiento y, por ultimo, las redes sociales tienen la capacidad de romper
jerarquias entre empleados al tener una relacion de igual a igual en estas plataformas
(Andreu Pinillos, 2015; Gamero Tinoco, 2011).

El informe anual de "La sociedad en la red" elaborado por ONTSI (2014) aporta

datos sobre la utilizacién de las redes sociales por parte de las pymes y grandes
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empresas y de las microempresas. De esta forma, se puede destacar de las dos primeras
que el 37% de ellas utiliza los medios sociales y el 92,4% de éstas utiliza las redes
sociales, siendo estas plataformas la herramienta mas utilizada de los medios de
comunicacion social, seguida de los blogs de empresas (40,9%). También se concluye
que, en términos generales y a mayor tamafio de la empresa, el 72,1% de las empresas
utiliza los medios sociales como instrumento de marketing, publicidad y como
herramienta para la gestion de la imagen de marca y de los productos de la empresa.
Concretamente, un 32,9% utiliza las redes sociales para involucrar a los clientes en
procesos de desarrollo de los productos y servicios que comercializa, el 28,2% lo hace
para colaborar con sus socios comerciales o intercambiar opiniones sobre la empresa y
el 21,8% las utiliza en el area de recursos humanos. Son las pymes del sector de la
informacién y comunicacion con un 76,4% vy el de hosteleria y agencias de viaje con

73,3% las que més utilizan los medios sociales.

Por su parte, el 32% de las microempresas utiliza los medios sociales y dentro de
éstos, las redes sociales son la herramienta mas utilizada (88,1%). Entre los usos
principales que las microempresas le dan a los medios sociales destaca el desarrollo de
una imagen corporativa o productos de mercado (51,7%) y la atencién al cliente
(42,6%). Los sectores de la hosteleria y agencias de viajes (63,8%) y el de la
informacién y comunicacion (62,7%) son los predominantes en el uso de medios

sociales.

5.6. REPUTACION ONLINE DE LAS EMPRESAS EN REDES SOCIALES

Sin importar el grado de participacién de una empresa en redes sociales, los
usuarios ante el papel protagonista que adquieren en estas plataformas, podran hacer
comentarios, valoraciones u opiniones sobre la empresa y sobre los productos y
servicios que comercializa. Por lo tanto, es importante conocer y analizar lo que se dice
de la empresa en redes sociales, para identificar el impacto que tendra sobre el negocio
(Carballar Falcon, 2012). Este conjunto de opiniones que tienen lugar en Internet son las
que conforman la reputacion online de una empresa (Martinez Maria-Dolores, Bernal
Garcia, y Mellinas, 2012). Por ello Celaya (2011) sefiala que la reputacion online esta
adquiriendo un alto grado de importancia para los directivos de las empresas. Afirma
ademas, que la imagen de marca de una empresa puede ser controlada de cierta forma

en el sentido de que es la propia compafiia quien se encarga de transmitir sus atributos y
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valores a los diferentes publicos objetivos, mientras que la reputacion corporativa se
genera de las percepciones de los consumidores sobre la empresa. De este modo, si la
comunicacion en las redes sociales de estos valores se hace de forma efectiva, la

empresa puede influir en esta percepcion de los consumidores.

Las redes sociales permiten la construccion de una marca haciendo participe al
usuario y siempre que éste perciba un valor afiadido en cuanto al contenido compartido
por la empresa se refiere (Arroyo Almaraz et al., 2013). A través de la comunicacion
viral que tiene lugar en las redes sociales, se puede alterar la reputacion de una marca

(Trevifio, Barranquero, y Zusberro, 2013).

Asimismo, las redes sociales se convierten en espacios donde los usuarios
vierten todo tipo de informacion subjetiva sobre una marca o los productos o servicios
que esta comercializa, y sirven a los demé&s usuarios como un lugar al que acudir para
buscar informacién que determine su decision de compra. Por ello, es tarea de la
empresa averiguar en qué medida sus clientes o potenciales clientes estan influidos por
estos comentarios. Como sefiala Del Fresno (2011) es posible identificar, analizar y
clasificar la reputacién online a partir de las opiniones de los usuarios sobre la marca,

sus productos asi como de sus competidores.

La creacion de una reputacion online (y offline) es una tarea que necesita de
varios afos, pero hoy en dia su destruccién apenas necesita de varios minutos en las
redes sociales. Por eso, los responsables de la gestién de la reputacion online de una
empresa dedican cada vez mas esfuerzo y recursos para el control de la misma. Las
empresas necesitan desarrollar mecanismos de actuacion ante una crisis de reputacion

online en redes sociales (Alvarez, 2012).

5.7. MARKETING VIRAL
Ya se ha comentado que las redes sociales son una de las herramientas que
cuenta con un poder mas viral dentro del amplio abanico de la Web 2.0 y los notables
beneficios que las empresas pueden obtener con una correcta utilizacion. Este marketing
viral potencia el surgimiento de conversaciones en las redes sociales y es donde cobra
gran importancia el, también citado anteriormente, boca-oreja, el cual basa su éxito en el

poder de recomendacion (Sanagustin Fernandez, 2010).
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American Marketing Association define el marketing viral como:

Un fendbmeno de marketing que facilita y anima a la gente a la transmision de un
mensaje de marketing. Apodado viral debido a que el nimero de personas
expuestas a un mensaje imita el proceso de pasar un virus o enfermedad de una

persona a otra (American Marketing Association, 2016b).

Cuando una de estas personas, comparte el contenido con sus contactos, y
alguno de estos repite el proceso, se puede hablar del inicio de la cadena de contagios
(Sanagustin Fernandez, 2010). ElI mensaje puede abarcar objetivos tales como la
promocidn de un producto o servicio asi como agilizar el conocimiento de una marca, a
través de la difusion de historias de diferentes tematicas que generen gran impacto
mediatico (Maqueira Marin y Bruque Camara, 2009). Este mensaje debera sorprender
al receptor con elementos como la gracia, el ridiculo, la novedad, etc. (Tapia Meza,
2012). De este modo, se pretende que sean los propios usuarios los encargados de la
propagacion del mensaje a través de las relaciones existentes entre ellos en las redes
sociales, siendo de facil ejecucion y suponiendo un ahorro de costes para el emisor
(Maqueira Marin y Bruque Camara, 2009). De este modo, Internet es concebido ahora
como un medio donde se ha pasado de una comunicacién one-to-one (de uno a uno) a

una de many-to-many (de muchos a muchos) (Sanagustin Fernandez, 2010).

Sanagustin Fernandez (2010) destaca que existen dos posturas que se puede
tomar a la hora de lanzar una campafia de marketing viral: esperar que el mensaje se
extienda por si mismo o favorecer la propagacion por medio de la comunicacion de la
existencia del contenido a aquellas personas que deberian descubrirlo de manera natural.
Si bien es cierto que, como afirma la autora, esta Ultima postura rompe el encanto del
marketing viral y se acerca mas a lo que es una campafia de marketing normal y
corriente, alejandose asi del marketing de guerrilla, del que es uno de sus elementos
mas importantes (Tapia Meza, 2012). Ademas, la autora sefiala que los usuarios son
cada vez mas inmunes a las campafias de marketing, por lo que sera necesario disefiar
campanas pensando en el receptor e impactarle desde diferentes frentes para aumentar la

efectividad. Uno de estos frentes es el marketing viral.

Irles Vegara (2014) sostiene que en ocasiones se producen confusiones en el

empleo de la palabra "viral” en cuanto ésta habla de acciones de marketing o de
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publicidad. La primera hace referencia a las acciones desarrolladas por una marca con el
proposito de que todas las variables del marketing-mix actien de manera efectiva sobre
las redes sociales, mientras que la publicidad viral hace referencia a aquellos aspectos

relacionados con la comunicacion de la empresa.

Se ha visto en apartados anteriores como los dispositivos portatiles y mas
concretamente los smartphones estan facilitando el acceso a las redes sociales
rompiendo barreras temporales y espaciales. Cobra especial importancia pues, las
acciones de marketing viral a través del movil (viral mobile marketing) que, ademas,
son favorecidas gracias a factores como la personalizacion, disponibilidad temporal,
geolocalizacion, multidireccionalidad, socializacién y segmentacién que aparecen con
los smartphones. La citada viralidad se vera aumentada gracias al incremento de
consumo de video a través de dispositivos mdviles en las redes sociales (Aguado
Guadalupe y Garcia Garcia, 2014).

5.8. ENGAGEMENT MARKETING EN REDES SOCIALES

Se ha comentado ya, que uno de los fines de los medios de comunicacion social
en general y de las redes sociales en particular, es la creacion de una comunidad
alrededor de un interés comun. En este sentido, las acciones que una empresa realiza en
redes sociales deberan ir encaminadas a la generacion de ésta comunidad y a buscar el
compromiso de los usuarios y/o clientes o potenciales clientes con la marca,
consiguiendo, de este modo, mantener una relacién a largo plazo y rentable con ellos,
sin importar solamente las transacciones (Carballar Falcon, 2012), es decir, actuar bajo
los principios del marketing relacional. Por ello, se debe conocer en profundidad el
perfil del cliente, es decir, que piensa, que le gusta, que le motiva, su estilo de vida, etc.
para poder dirigirse a él de forma que se sienta valorado y animado para continuar con
esta relacion. Este conocimiento del perfil del cliente en redes sociales permite, ademas,
el desarrollo de manera mas efectiva de otras técnicas de marketing digital al poder

dirigir los mensajes a un publico segmentado (Ospina Carvajal, 2016).

El engagement marketing se basa en lograr este compromiso para con los
clientes y crear conexiones relevantes y duraderas que engrandecen la marca de manera
simbdlica y comercial (Tapia Meza, 2012). Ademas, como sefiala Ospina Carvajal

(2016), en la actualidad, en las redes sociales, se erige la figura del "prosumidor”, aquel
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que, ademas de consumidor los contenidos de la marca, pasa a ser productor de los
mismos e influencia a sus contactos, generando conversacion con ellos. Afirma
también, que las marcas han encontrado en las redes sociales el espacio idoneo para

comunicarse e interactuar con los usuarios de la manera deseada.

Este ultimo autor sostiene que el engagement en redes sociales debe concebirse
mas alla de lograr likes en Facebook o retweets en Twitter y debe centrarse en conseguir
la interaccion entre marca y usuario al rededor de la creacion de una comunidad con
ciertos valores. Aclara que no importa la cantidad de fans o followers, sino la manera en
cémo éstos responden a los distintos estimulos en redes sociales. Para ello sera

necesario humanizar la marca, es decir, dotarla de una personalidad.

Ademas de lo anterior, el autor comenta que la inversion en redes sociales por
parte de las empresas puede llegar a ser més rentable que en medios masivos pero para
ello las empresas necesitaran conocer el retorno de la inversion (ROI con sus siglas en

inglés) para poder optimizar las campafias.

Finalmente, el autor manifiesta que el desarrollo de acciones en redes sociales

para lograr el engagement es tarea tanto de las grandes empresas como de las pymes.

Un caso de éxito de engagement marketing en redes sociales es el de la marca
espafola de gafas, Hawkers. La marca cuenta con 4,2 millones de fans en Facebook,
381 mil seguidores en Instagram® y 164 mil followers en Twitter** en apenas 3 afios de
vida. Pero ademas de éstos datos, el engagement se demuestra en Twitter, donde la
empresa ha logrado conseguir una comunidad comprometida al rededor de la marca, los
autodenominados hawkerianos, los cuales participan en todo lo que propone la marca en
esta red social y logran hacer trendic topic cualquier tema propuesto por su community
manager, quien ademas cuenta con un apodo propio, Hawky, y un perfil personal en

Twitter con cerca de 8 mil followers®.

2 https://www.facebook.com/Hawkersco
B https://www.instagram.com/hawkersco/
" https://twitter.com/hawkersco

B https://twitter.com/Hawky_
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5.9. LA FIGURA DEL COMMUNITY MANAGER

Con el amplio abanico de posibilidades comunicativas y beneficios que la
llegada de la Web 2.0 y los medios de comunicacion social (sobre todo con las redes
sociales) supone para las empresas, es necesario que estas cuenten con la figura de un
profesional que sepa aprovechar todas las posibilidades que se presentan. Ademas, para
la creacion y mantenimiento de una comunidad que presente altos niveles de
engagement y el desarrollo de una adecuada reputacion online, las empresas deberan
incorporar a un profesional que sepa optimizar todos los recursos disponibles y
gestionar las conversaciones entre la marca y los usuarios de las plataformas para logar
estos objetivos. En este contexto emerge la figura del community manager (CM).

Atendiendo a la definicion propuesta por AERCO (Asociacion Espafiola de

Responsables de Comunidades Online) se puede afirmar que el community manager es:
aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta
forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el d&mbito
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 actla en consecuencia para conseguirlos (AERCO y
Territorio Creativo, 2009, p. 5).

Por lo tanto, el community manager tiene como principal objetivo la gestion de
la comunicacion de la empresa en aquellas plataformas que considere necesarias para
llegar a su publico objetivo. Ademas, las empresas al contar con la figura de un
community manager, deberan aumentar la transparencia comunicativa para no incurrir

en crisis de reputacion online (Saavedra, Linero, y Gutiérrez, 2011).

Algunos autores afirman que las empresas que venden al consumidor final son
las que més necesitan de la figura de éste profesional y no tanto aquellas que acttan de
intermediarias (Trevifio etal., 2013). Si bien es cierto que, aunque estas empresas
mayoristas no utilicen las redes sociales para la busqueda de clientes y la creacion de
una comunidad entorno a la marca, la sola presencia en estas plataformas puede generar
conversaciones entre los usuarios y la empresa, o simplemente entre los propios
usuarios, que sera necesario conocer para poder detectar a tiempo posibles crisis de

reputacion. Por lo tanto, en discrepancia con los autores anteriores, la figura del
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community manager, también es necesaria en éstas empresas mayoristas que estén
presentes en redes sociales, no solo para satisfacer las necesidades comunicativas de la

empresa para con los clientes, sino con todos los stakeholders.

Entre las funciones que debe desarrollar un community manager se pueden
destacar cinco (AERCO y Territorio Creativo, 2009):

1. Escuchar. Tener la capacidad de identificar conversaciones sobre el entorno de
la empresa.

2. Circular la informacion internamente. Sera necesario transmitir a las diversas
areas de la empresa la informacion extraida de la escucha de esas
conversaciones.

3. Explicar la posicién de la empresa a la comunidad. En sentido contrario al
anterior, el community manager también deberd transmitir a la comunidad
aquella informacion de la empresa.

4. Buscar lideres internos y externos. Del resultado de éstas conversaciones
internas y externas surgiran lideres de opinion con alto nivel de credibilidad. El
community manager serd el encargado de su identificacion y reclutamiento.

5. Encontrar vias de comunicacién entre la comunidad y la empresa. El
community manager debera establecer puntos de colaboracién entre la empresa y
los usuarios, de modo que se produzca una co-creacion de valor entre éstos

actores.

Por altimo, se puede destacar que el perfil de un community manager debera ser
una persona que retina habilidades tales como ser una persona con buena capacidad de
comunicacion y trabajo en equipo, comprensiva, empatica, abierta, transparente,
incentivador, etc. (AERCO y Territorio Creativo, 2009).

6. REDES SOCIALES COMO INSTRUMENTO DE

COMUNICACION EN EL SECTOR HOTELERO
Atendiendo al Real Decreto 1634/1983 de 17 de junio, podemos definir los

hoteles como "aquellos establecimientos que facilitan alojamiento con o sin servicios

complementarios, distintos de los correspondientes a cualquiera de las otras dos
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modalidades (hoteles-apartamentos y moteles).” (Espafia. Ministerio de Transportes y
Comunicaciones, 1983, p. 17009).

Hablamos de hotel 2.0 para referirnos a aquellos establecimientos hoteleros que
saben integrar de una manera inteligente y estratégica cuatro elementos fundamentales
(Tecnohotel, 2013):

1. Relaciones internas. Adecuada gestion de los diferentes departamentos
y del conocimiento humano para que trabajen todos en la misma
direccion.

2. Sistemas de gestion hotelera. Integrar sistemas tecnologicos para la
gestion de las reservas, de clientes o de contenidos por ejemplo... El
CRM y el CMS serian algunos ejemplos de ello.

3. Relaciones externas con los clientes, proveedores o partners se veran
facilitadas por el uso de las herramientas de la Web 2.0, como por
ejemplo las redes sociales, ya sean generalistas o especializadas en el
sector.

4. Eficiencia en todas las acciones que realiza el hotel. Esta eficiencia se
logra con una adecuada gestion de las herramientas, las personas y los

recursos que disponibles.

En los siguientes apartados se abordara la evolucion del marketing-mix hotelero
y se centrard el papel que juega la Web 2.0 y las redes sociales en la comunicacion de
estos hoteles 2.0 como una de las variables del marketing-mix y su repercusion en la

reputacion online.

6.1. MARKETING HOTELERO
Toda estrategia de marketing persigue la creacion de valor para los clientes, asi
como el establecimiento de unas relaciones fuertes y rentables (Kotler, Bowen, y
Makens, 2012). Esta afirmacion puede ser compartida por empresas diferentes o de
distintos sectores de actividad pero, en este momento, se hace referencia Unicamente al

sector turistico y mas concretamente al sector hotelero.

Una vez planteada la estrategia de marketing, el hotel debe planificar los detalles

de cada una de las variables que compondra su marketing-mix (Kotler et al., 2012). En
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este sentido, atendiendo a la clasificacion tradicional de las 4 variables del marketing-
mix se puede identificar ciertas particularidades dentro del sector turistico y hotelero:

El producto hace alusiéon al conjunto de bienes y servicios que ofrece una
empresa (Kotler et al., 2012). El producto turistico no esta compuesto solo por la oferta
de una determinada empresa, en este caso un hotel, sino que es un conjunto de variables
tales como las atracciones del lugar (paisajes, monumentos, clima, etc.), las facilidades
en el destino (equipos sanitarios, medios de transporte, etc.) y la accesibilidad del
destino (infraestructura, comunicaciones, etc.) (Martin Rojo, 2014). De este modo, si
una persona alojada en un hotel recibe un trato excepcional pero las cualidades del

destino no son acordes a sus expectativas es muy dificil que esa persona repita.

En el sector turistico (ademas de en otros sectores) podemos hablar de producto
servicio tal y como identifican autores como Kotler et al., (2012) para establecer la
diferencia con los productos tangibles de otras industrias. Ademas, los servicios del
sector turistico, comparten una serie de caracteristicas que los diferencia de los
productos tangibles. Estos autores establecen una serie de caracteristicas que son
compartidas por los servicios:

e Intangibilidad. Los servicios no pueden ser percibidos por los sentidos antes de
su compra.

e Variabilidad. El nivel de calidad dependera de quien lo provea, de quien lo
recibe y de las caracteristicas coyunturales de la prestacién del servicio (cuando,
dénde, como, etc.)

e Inseparabilidad. No se puede separar la produccion y el consumo.

e Caducidad. Los servicios turisticos no se pueden almacenar para su posterior

uso.

Rey Moreno (2015) sefiala, ademas, una serie de caracteristicas que son
compartidas unicamente por los servicios turisticos, y por ende, por los prestados por
los hoteles:

e Estacionalidad. La demanda se concentra en determinados meses del afio.
e Interdependencia. Como se coment0 anteriormente, el producto turistico es la

consecuencia de la interrelacién entre multiples variables.
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e Estructura de costes. Las empresas hoteleras, asi como otras empresas
turisticas, comparten unos elevados costes fijos en comparacion con los

variables.

El precio identifica al esfuerzo econdmico que realiza un cliente para obtener un
producto (Kotler et al., 2012).

Medina Molina (2015) apunta una serie de estrategias caracteristicas de fijacion
de precios del sector turistico. Si bien todas ellas son utilizadas en el sector hotelero,
algunas tienen mayor importancia que otras. Se destacan las siguientes:

e Metodo de Horwarth y Toth o del uno por mil.
e Metodo de Hubbert.

e Metodo de Gu.

e Garantia del mejor precio disponible.

e Nombrar su precio.

¢ Yield Management (Revenue Management).

Los profesionales de marketing y directivos deberan tener un soélido
conocimiento sobre esta variable del marketing-mix. Si el precio de un servicio esta mal
fijado, puede llevar al fracaso de la empresa, aunque el resto de las variables estén

perfectamente formuladas (Kotler et al., 2012).

La distribucién puede definirse como el conjunto de actividades llevadas a cabo
por las empresas para poner el producto a disposicién del publico objetivo (Kotler et al.,
2012). El éxito de una empresa depende, en buena parte, de la correcta eleccion del
canal de distribucion entre las diferentes opciones disponibles. Este acierto en la
seleccion del canal vendréa determinado por el potencial que tiene éste para aumentar el

volumen de ventas y reducir los costes (Martin Rojo, 2014).

En el sector turistico existen distintos tipos de intermediarios que los directivos y
responsables de marketing de los hoteles deben conocer a la hora de decidir el canal
adecuado. En este sentido, Peral Peral (2015) identifica los siguientes:

e Agencias de viaje minoristas.
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Otros intermediarios minoristas: agencias de viaje especializadas en un tipo de
producto o cliente.

e Turoperadores.

e Otros intermediarios mayoristas: brokers y wholesalers.

e Otros intermediarios turisticos: representantes hoteleros y agentes comerciales.

e Intermediarios turisticos tecnoldgicos: sistemas computarizados de reservas
(CRS), sistemas de distribucion global (GSD), sistemas de distribucién mediante

Internet (IDS) y las centrales de reservas hoteleras.

La comunicacidn, por su especial importancia en el presente trabajo, se tratard

de forma maés extensa e individualizada en apartados posteriores.

Ademés de todo lo sefialado sobre el marketing-mix, Lopez Bonilla (2015)
comenta que el posicionamiento del hotel y la segmentacion son aspectos claves para
ofrecer los servicios al publico objetivo. Por ejemplo, la cadena Melid Hotels
International dispone de varias marcas (Melia, Gran Melia Hotels & Resorts, ME by
Melid, etc) orientada cada una a un segmento de mercado diferente. También hay
hoteles enfocados para personas que viajan solas, para homosexuales, para familias, etc.
Por ello, el marketing-mix debe ir en consonancia con el posicionamiento elegido para
poder transmitirlo eficazmente al pubico objetivo. El autor también sefiala que el
posicionamiento debera ser elegido por el propio hotel y no como el resultado de un

proceso evolutivo y natural del mercado.

Por dltimo, es necesario comentar que, mientras en sectores de consumo de
productos basicos las empresas suelen utilizar una estrategia de marketing transaccional,
el en sector hotelero es conveniente la utilizacion de una estrategia de marketing
relacional (Lopez Bonilla, 2015; Martin Rojo, 2014). Como se vera posteriormente, las
redes sociales son un medio ideal que ayuda a la puesta en préactica de esta estrategia en

los hoteles.

6.1.1. Evolucién del marketing hotelero
Con el paso de los afios, el sector hotelero se ha tenido que ir adaptando a las

corrientes cambiantes y adecuando las estrategias a las nuevas tendencias para poder
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conformar una oferta adecuada a los gustos y preferencias de los consumidores para
ofrecer un servicio diferenciado de todas las deméas empresas del sector (Karl, 2015). De
esta forma, autores como Phipil Kotler y John Fareed afirman que en el sector hotelero

se esta produciendo una evolucion desde las 4P's hacia las 4E's del marketing.

Fareed (2015) afirma que la P de producto ha sido sustituida por experiencia o
entretenimiento. Los hoteleros de hoy en dia no venden simples habitaciones, sino que
se esfuerzan en hacer que la estancia en el hotel sea una experiencia, desde la llegada al
establecimiento, a la entrada en el restaurante, en el bar, en las habitaciones, etc. El
autor también afirma que cuando se busca que el cliente reaccione ante el personal del
hotel, les sonria, se muestren sorprendidos o hagan fotos con sus smartphones el
producto mejora y por consiguiente la satisfaccion del cliente que estard mas propenso a
compartir su experiencia en redes sociales o compartir valoraciones y comentarios
positivos en TripAdvisor. Por todo ello, Fareed recomienda a los hoteleros que dediquen

un tiempo para redescubrir y trazar la experiencia del cliente dentro del hotel.

La P de place (plaza o distribucion en castellano), ha evolucionado a everywhere
(todas partes) y/o electronica. El autor afirma que los hoteleros deberan desarrollar un
conocimiento sobre los nuevos medios y canales de forma en que un mago muestra sus
nuevas técnicas. Afirma que se deberan desarrollar nuevas iniciativas que no comiencen

por una simple oferta con descuentos o los tipicos banners.

La P de precio se ha convertido en exchange (intercambio). El autor afirma que
se debera apreciar el valor de los clientes, de su atencién, de su fidelidad y de su

permiso y no simplemente tener el cuenta el coste.

Por ultimo, Fareed afirma que la P de promocién (o comunicacion) se ha
convertido en evangelizacién. El autor propone que los hoteleros deberan buscar la
pasion y la emocion de su marca para transmitirsela a los clientes y hacerlos
evangelizadores de su marca. Ademas, destaca que lo mas importante son las ideas para
gue cada momento sea innovador, divertido y auténtico para crear algo verdaderamente
atractivo para el hotel. Y es que, segun afirma el autor, la verdadera esencia del

marketing hotelero es la identificacion de tendencias de consumo para crear programas
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que contribuyan a tangibilizar el servicio y diferenciar al establecimiento de la

competencia.

En la Figura 6.1 se ilustra la evolucion de las tradicionales variables del

marketing-mix hotelero hacia las 4E's propuestas por Fareed.

Figura 6.1. Evolucion de las 4P's hacia las 4E's en el marketing hotelero

Producto

Experiencia

Exchange

/ Everywhere

Distribucion

. ’.

Comunicacion Evangelizacién

Fuente: Elaboracién propia a partir de Fareed (2015)

6.2. LA COMUNICACION EN LOS HOTELES
La comunicacion hace referencia al conjunto de actividades que transmiten
informacidn sobre las ventajas del producto o servicio y persuaden a los clientes para
que compren. La comunicacion tradicional puede entenderse como el envio de un
mensaje desde un emisor a un receptor a través de un medio. En este proceso pueden
actuar elementos externos que provoquen un ruido y el mensaje se distorsione. Por su
parte, el receptor emitird posteriormente una respuesta que le suponga una

retroalimentacion al emisor (Kotler et al., 2012).

Se pueden distinguir dos tipos de comunicacién: la interna y la externa. La
primera hace referencia al conjunto de actividades que, a través del uso de diferentes
medios, estan encaminadas a la creacion y mantenimiento de una comunicacion entre
los miembros de una organizacién para que estén informados, integrados y motivados
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para conseguir los objetivos empresariales. La segunda hace referencia a los mensajes
emitidos por la organizacién hacia su publico objetivo para crear, mantener o
intensificar las relaciones y proyectar una imagen apropiada tanto de la organizacién
como de los productos y servicios que comercializa (Sanchez Franco, Oviedo Garcia, y

Palomo Dominguez, 2015).

Aunque la comunicacion interna y externa son dos sistemas claramente
diferenciados, se deben tener en cuenta una interrelacion entre ellos que requiere de una
minuciosa gestion coordinada (Séanchez Franco et al., 2015). Por ello, en los hoteles
debera existir la figura de un planificador que sepa organizar y regular ambos tipos de
comunicacion para que actien en el mismo sentido y conseguir asi los objetivos

empresariales.

Por su parte, Sanchez Franco et al. (2015) comentan tres grandes objetivos de la

comunicacion externa:

e Informar.
e Persuadir.
e Recordar.

Por lo tanto, los establecimientos hoteleros, en funcién de sus objetivos de
comunicacion y marketing, optaran por alguno de estos tres propoésitos para trasladar la
informacion requerida en cada momento a los clientes. Por ejemplo, un hotel puede
informar de su nueva apertura en una zona determinada. También podria querer
persuadir a al cliente con un descuento en el precio si realiza la reserva antes de un
tiempo determinado o simplemente recordar a los clientes que ya se han alojado en el

hotel la oferta de habitaciones de la que dispone.

Para lograr estos objetivos, las organizaciones hoteleras se pueden servir de una
serie de instrumentos de comunicacion. Se destacan los siguientes (Kotler et al., 2012):
e Publicidad.
e Relaciones publicas.
e Promociones de ventas.

e Marketing directo.
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e Venta personal.

Como sefialan Kotler et al. (2012), existen una serie de factores que estan
cambiando la comunicacion del marketing actual. En primer lugar, los autores sefialan
que los consumidores han cambiado gracias a las nuevas tecnologias por lo que ahora
estdn mas y mejor informados. No dependen de los responsables de marketing que les
suministren esta comunicacion, sino que simplemente basta con tener acceso a Internet
para buscar la informacion por si mismos. Ademas los consumidores pueden conectarse
entre si para intercambiar informacion sobre los servicios del hotel e incluso disefiar sus

propios mensajes publicitarios.

En segundo lugar, los autores afirman que han cambiado las estrategias de
marketing donde las organizaciones turisticas se alejan de una comunicacion de masas
para centrarse en crear relaciones con los clientes en micromercados delimitados de

forma mas precisa.

Por ultimo, los autores exponen que los avances de las tecnologias de la
informacién estdn cambiando la forma en que las empresas y los consumidores se
comunican entre si gracias a las multiples posibilidades que presenta Internet y las
aplicaciones de la Web 2.0 que se han visto anteriormente. L0oS nuevos recursos
digitales suponen la aparicién de un nuevo modelo de comunicacién de marketing en
los hoteles. Se profundizara en estos aspectos en apartados siguientes haciendo especial

hincapié en la importancia de la Web 2.0 y las redes sociales en los hoteles.

Por otra parte, estos mismos autores apuntan que, aungue los medios de
comunicacion tradicionales siguen teniendo importancia en la comunicacion de
marketing, han ido perdiendo peso en detrimento de los medios especializados y
concentrados para llegar a segmentos de clientes reducidos con un mensaje personal e
interactivo. Esta evolucién se debe principalmente a que la comunicacion en medios
tradicionales supone un aumento de costes, se llega a una audiencia mermada y los
consumidores adquieren el control de la comunicacion eligiendo donde, cuando y como
consumir la comunicacion de la organizacion. ElI engagement del espectador se buscara

ahora sin interrumpirlo.
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Por ello, el nuevo modelo de comunicacion de marketing sera la combinacion de

los medios tradicionales junto con los nuevos medios méas personales e interactivos.

Las empresas hoteleras que quieran ser efectivas en cuanto a la difusion de
informacion deberan desarrollar un plan de comunicacion de marketing integral.
Como sefialan los autores anteriores, para lograr este objetivo, las empresas, y en este
caso concreto los hoteles, deberan integrar todos los canales de comunicacion
disponibles para ofrecer un mensaje unificado, claro, coherente y atractivo que no dé
lugar a la tergiversacion de la informacion y Ilegue al consumidor como partes iguales
de un todo. La comunicacion de marketing integral tiene el objetivo de construir
relaciones solidas con los clientes y ensefiarles como los productos y servicios de la
organizacion pueden ayudarles a satisfacer sus necesidades (Kotler et al., 2012) por ello
es tan necesaria en los hoteles porque, como se vio anteriormente, este sector dirige sus

estrategias hacia un marketing relacional.

Internet ha supuesto un medio idéneo donde las empresas hoteleras pueden
desarrollar sus estrategias de marketing relacional. EI marketing online de los hoteles
encaminado a establecer crear, mantener o potenciar las relaciones puede presentar
diferentes formas de interaccion del hotel con los clientes. Segun Kotler et al. (2012) se
distinguen las siguientes:

e De empresa a consumidor (B2C). La comunicacion la inicia la empresa para
generar conversaciones con el consumidor o bien para presentarle a este la oferta
de bienes y servicios que posee. Lo puede hacer de manera natural generando
contenido en los diversos medios de comunicacion social o bien mediante
publicidad en internet en cualquiera de sus diversos formatos. De esta forma, la
empresa hotelera puede establecer una comunicacion personal e interactiva con
el publico objetivo y ser mas efectiva en su estrategia de marketing relacional.

e De consumidor a consumidor (C2C). Los consumidores intercambian
informacion directamente entre si. En muchas ocasiones este tipo de
conversacion tiene lugar en foros de Internet o en redes sociales especializadas
que atraer a grupos de interés concretos. Estas actividades pueden tener un
objetivo comercial o no comercial. En este caso adquieren especial importancia
las redes sociales, sobre todo las especializadas del sector turistico y hotelero

como por ejemplo TripAdvisor. Las empresas hoteleras deberan tener en cuenta
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qué es lo que se esta diciendo de ellas en estas plataformas para descubrir
oportunidades y corregir desviaciones, asi como la creacién y mantenimiento de
una reputacién online. Este tipo de plataformas, sobre todo las del sector
turistico y hotelero, pone de manifiesto que los consumidores no se limitan a
consumir informacion sino que la crean ellos mismos.

e De consumidor a empresa (C2B). Internet y las aplicaciones de la Web 2.0 han
abierto un abanico de posibilidades para que el cliente pueda comunicarse con la
empresa. Las organizaciones invitan a los consumidores a que envien
sugerencias y compartan la experiencia a través de la pagina corporativa de la
empresa o bien en diferentes medios de comunicacion social donde la empresa
también participa, como por ejemplo en los perfiles corporativos en las
diferentes redes sociales, ya sean generalistas o especializadas. De esta forma, la
comunicacion es iniciada por los consumidores, los cuales son ellos los que se
informan de la oferta, inician la compra y dan su opinion sin esperar a que la
comunicacion se produzca en sentido contrario. Los hoteles que recojan en
feedback del consumidor podrén adaptar sus servicios a los gustos del
consumidor y potenciar su fidelizacion.

e De empresa a empresa (B2B). Empresas que comercializan sus bienes y
servicios a otras empresas utilizan portales especificos B2B, correo electronico,
catalogos online, redes de intercambio online y otros recursos para comunicarse
y llegar a nuevos clientes. Los hoteles aunque venden sus servicios al
consumidor final, pueden establecer este tipo de comunicacion con sus socios 0

proveedores.

6.3. WEB 2.0 EN LOS HOTELES
Bajo el paraguas de la Web 2.0 nace el concepto de turismo 2.0 que se define
como "el uso de las herramientas de la Web 2.0 por parte de los usuarios de productos
y servicios turisticos teniendo especial importancia los comentarios de los turistas
sobre sus experiencias de viaje, compartiendo fotos o video™ (Martinez Maria-Dolores,
Bernal Garcia, y Mellinas, 2013, p. 247). Aparecen por tanto redes sociales y
comunidades especializadas en el sector turistico donde, en algunas de ellas, el sector
hotelero tiene gran importancia, como por ejemplo TripAdvisor o Minube entre otras

(Dominguez Vilay Araujo Vila, 2014).
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En un principio, los establecimientos hoteleros se mostraron escépticos sobre los
beneficios que les podia traer Internet. La discusion se basaba en la necesidad o no de
abrir una pagina web corporativa y aunque en un primer momento no estaban muy
receptivos, pronto fueron adaptandose. Actualmente el sector se encuentra en un
proceso parecido, donde el debate pasa por si los hoteles deben tener presencia o0 no en
las herramientas de la Web 2.0 como en redes sociales o blogs (Martinez Maria-Dolores
etal., 2013).

Actualmente los usuarios consultan Internet para planificar su viaje e incluso
para adquirir los servicios, es lo que se denomina el turista 2.0 del que se profundizara
en apartados posteriores. Por eso, los hoteleros han de ser conscientes de este hecho y
actuar en consecuencia, sobre todo, en lo que se refiere a la comunicacion y venta en
Internet, para adaptar los servicios a las exigencias del cliente (Martinez Maria-Dolores
etal., 2013). Por tanto, Internet, ademés de ser una fuente de informacion para el
consumidor, adquiere caracteristicas de intermediario con una doble funcién:
distribuidor de productos turisticos y gestor de servicios a empresas relacionadas con el

sector turistico (Dominguez Vila y Araujo Vila, 2014).

La informacién es un elemento crucial en el sector turistico en general y en
hotelero en particular. Por ello, las tecnologias de la Web 2.0 ayudan a una mejor
difusion de toda esta informacion. La Web 2.0 es, por tanto, un factor que afecta a la
oferta y la demanda turistica, pero que no siempre esta demanda se ve influenciada por
el mayor o menos impacto de en el mayor o menor uso de las herramientas de la Web
2.0 (Camacho Mateos, Rios Martin, y Martin Velicia, 2015). Estos altimos autores
sefialan que, actualmente es dificil cuantificar el volumen de usuarios que se han visto
influenciados por la informacion que proviene de estas herramientas a la hora de

adquirir una habitacion de un hotel.

Por otra parte, otros autores sefialan que, aunque el cliente puede haberse visto
influenciado por la informacion en las diferentes herramientas de la Web 2.0 en lo que
respecta en la eleccion del hotel pero nunca en aspectos como la calidad del servicio, la
limpieza o higiene o la cordialidad del personal (Cafiero Morales, Moral Cuadra, y
Orgaz Aglera, 2015).
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Se hablo en puntos anterior sobre el conjunto de herramientas que integran la
Web 2.0, en general. Garrido (citado por Cascales Garcia et al., 2015), centrandose en el
sector turistico, establece una clasificacién con ocho tipos herramientas 2.0: plataformas
de evaluacion de servicios y destinos turisticos, planificadores de viajes, herramientas
de geolocalizacion, comunidades de viajeros y redes sociales, repositorios de texto,
audio imagen fija e imagen en movimiento, meta-buscadores y, por ultimo, blogs de

viajes y mundos virtuales.

Por tanto, los hoteles tienen una gran oportunidad para llegar a los clientes de
forma més fécil que hace afios. Ademas, mediante el uso de estas plataformas, los
establecimientos hoteleros ahorran costes y se benefician de la velocidad con la que la
informacidn se mueve (Camacho Mateos, Rios Martin, y Martin Velicia, 2014). La Web
2.0 se presenta como una herramienta basica para transmitir informacién sobre la marca

y sobre la oferta de la empresa (Fresno, 2011).

Martin Ferra y Cardona (2015) identifican los factores que llevan al cliente a
seguir a una cadena hotelera en los medios de comunicacion social de la Web 2.0: la
antigliedad que lleva la empresa en la plataforma, el dinamismo en la gestiéon de los
comentarios y el atractivo de la oferta (habitaciones, eventos, descuentos, etc.). Por
tanto afirman que, para que los hoteles consigan el éxito deben integrar una oferta
atractiva con una adecuada gestion de los medios de comunicacion social para que los
clientes o potenciales clientes mantengan fija la atencion en el hotel y no se dejen
conquistar por los de la competencia. Porque como sefialan otros autores, sera todo un
reto para los hoteles lograr fidelizar al cliente simplemente a través de las herramientas
de la Web 2.0 ya que son los propios usuarios los que poseen el control de ésta y pueden
cambiar de proveedor facilmente. Por tanto, se deberan elaborar estrategias innovadoras
y diferentes (Perdomo Castellano, Rincon Marmol, y Sanchez, 2014). Y los medios

sociales son un canal innovador para llevar a cabo estas estrategias (Karl, 2015).

El sector hotelero ha visto en los medios de comunicacion social un gran aliado
para establecer una comunicacién con el publico objetivo y reforzar la presencia, la
visibilidad y la reputacion online. Los hoteles han encontrado en estos medios una gran
variedad de alternativas para llegar al cliente o potenciales clientes y no s6lo mediante

sus propias acciones sino a través de los comentarios y experiencias contadas en
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primera persona por los huéspedes. Los directivos y responsables de marketing de los
hoteles deberan estar atentos y conocer cuales son estas conversaciones y qué se esta
diciendo de ellos en la Web 2.0. Ademas, los hoteles que participen de manera activa
deberan reaccionar de forma profesional tanto a los comentarios positivos como a los
negativos (Karl, 2015).

Karl (2015) establece una serie de buenas practicas que todo establecimiento
hotelero deberia considerar en sus acciones en los medios de comunicacion social.
También identifica una lista con los errores comunes que los hoteles deben evitar para

lograr el éxito en estos medios (Figuras 6.2 y 6.3).

Figura 6.2. Buenas practicas en medios de comunicacion social para los hoteles.

Buenas practicas parahotelés en

medios de ecomuniéacion’social

Actualizar los perfiles con regularidad
Seguir'a los usuarios adecuados
Incrementar su.comunidad
Monitorizar los ' medios sociales
Escuchar a los' huéspedes
Animar'a los clientes a seguir al hotel'en
medios sociales 7/
Definir los hashtags
Posicionar bien’las promociones

¢ Analizar las estadisticas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Karl (2015)
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Figura 6.3. Errores comunes de los hoteles en medios de comunicacion social.

Errores comunes de los hoteles en
medios de comunicacion social

o Hablar exclusivamente de su hotel

o Abusar de los hashtags

o Crear multiples perfiles del hotel en la misma
plataforma

 Olvidar releer el contenido de las publicaciones
antes de compartirlas

e Publicar exactamente el mismo contenido en
todos los canales

o Esperar resultados inmediatos

o Comparar los resultados en medios sociales
con las grandes marcas

» Descuidar el perfil

Fuente: Elaboracion propia a partir de Karl (2015)

Uno de los estandartes de los medios de comunicacion social son las redes
sociales y en el sector hotelero cobran gran importancia al ser un medio que proporciona
maultiples posibilidades de comunicacion. En el punto siguiente se profundizara mas en

este tema.

6.4. REDES SOCIALES EN LOS HOTELES

Las empresas turisticas en general y los establecimientos hoteleros en particular
tienen gran capacidad para conquistar turistas a través de las redes sociales gracias a la
experiencias contadas en primera persona por los propios clientes (Miranda Zavala,
Cruz Estrada, Valle Ascencio, y Flores Trejo, 2015). Pero como sefialan Conde,
Schmidt y Ochoa (citado por Martinez Maria-Dolores et al., 2012) el interés de los
hoteles por tener presencia en redes sociales pasa por la predisposicién que tengan sus
clientes a interactuar con ellos. En redes sociales, los usuarios se sienten como parte de
una comunidad y no como clientes objetivo de los hoteles, por lo tanto las acciones de
marketing en estas plataformas estdn mal vistas y consideradas intrusivas (Perdomo
Castellano et al., 2014).
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Para lograr este compromiso con los clientes y usuarios, uno de los objetivos de
los hoteles debera ser acceder a éstos y entablar conversaciones con ellos, no limitarse
solo a tener presencia y publicar algo para ver qué ocurre (Kotler et al., 2012). Ademas
la informacion que se presenta a los usuarios en redes sociales debe aportar
transparencia, calidad y coherencia con una oferta que debe adaptarse a los gustos de los
clientes para cumplir sus expectativas (Perdomo Castellano et al., 2014). El hotel se
debe plantear que su marca sea el centro de las conversaciones de los usuarios. Por ello,
la presencia en estas plataformas no debe ser intrusiva sino que debe convertirse en

parte de la experiencia online del usuario (Kotler et al., 2012).

La amplia variedad de redes sociales existentes supone un reto para los hoteles,
ya que tienen que decidir en cudl de ellas invertir sus esfuerzos (Kotler et al., 2012). La
eleccion pasa por determinar unos objetivos de marketing claramente definidos y por
identificar en qué plataformas se concentra el publico objetivo para elegir la red o redes
sociales generalistas (Facebook, Twitter, etc.) o especializadas en el sector turistico y

hotelero como (TripAdvisor, Minube, etc.) méas adecuada.

Internet y especialmente las redes sociales estdn muy presentes en todas las
etapas del proceso de seleccion del alojamiento. En un primer momento, la funcién
principal es informativa y sirve para la busqueda de las distintas alternativas. Durante la
estancia en el hotel, las redes sociales sirven para compartir comentarios y/o
experiencias en el momento de vivirlas. Una vez concluido el hospedaje, estas
plataformas sirven como un medio donde los usuarios exponen sus valoraciones,

contando con un alto grado de visibilidad y credibilidad (Sdnchez Franco et al., 2015).

Por lo tanto, escuchar y observar que es lo que se estd diciendo en las redes
sociales ya sean generalistas o especializadas del sector turistico y hotelero proporciona
una valiosa informacién en forma de feedback acerca de lo que los clientes dicen y
sienten sobre la marca, los servicios que comercializa e, incluso, la competencia. El
monitoreo y gestion de estas conversaciones debera hacerse garantizando la privacidad
del usuario (Kotler et al., 2012). De esta forma, el hotel podra enfocarse méas facilmente

hacia un marketing relacional y potenciar el vinculo con el cliente.
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El estudio llevado a cabo por Sitel y Porter Novelli (2014) sobre la atencion al
cliente en redes sociales de las cadenas espafiolas, pone de manifiesto que las redes
sociales ademas de ser un medio para ofrecer informacion sobre la oferta, o desarrollar
acciones de publicidad o promocidn de ventas entre otras, también son un canal idoneo
para llevar a cabo una comunicacion personal con el cliente y desarrollar acciones de
atencion al cliente para potenciar la imagen de marca. En un sector tan competitivo
como el hotelero, una atencién al cliente de calidad puede ser un valor diferencial y
suponer una ventaja competitiva. Ademas, segun se afirma en el estudio, las redes
sociales no deben ser consideradas como Unico medio para desarrollar acciones de
atencion al cliente sino que deben ser integradas con los medios tradicionales para que
la comunicacién con el cliente pueda darse a través de multiples canales. La
implantacion de una comunicacion 2.0 a través de estas plataformas supone adaptarse a
las necesidades y exigencias del turista actual, el cual prefiere conversar por redes
sociales que por medios tradicionales.

Internet y las redes sociales han modificado el modelo tradicional de
comunicacion basado en el binomio emisor-receptor para dar lugar a un panorama
multidireccional donde la comunicacion entre el hotel y el cliente puede darse en ambas
direcciones, asi como facilitar la conversacion entre los propios clientes, convirtiéndose
todos los agentes participantes en emisores y receptores al mismo tiempo (Wichels,
2014).

Este nuevo panorama de comunicacion esta produciendo cambios significativos
en los departamentos de marketing y comunicacion de las empresas hoteleras. Los
hoteles con un presupuesto mas modesto y que no se permitan grandes inversiones para
acceder a diferentes tipos de software para la monitorizacion de las redes sociales,
pueden delegar estas funciones al responsable de comunicacion o contratar
eventualmente un community manager (Wichels, 2014). Este gestor de comunidades,
deberd encargarse de crear un dialogo activo con la comunidad en redes sociales,
compartir informacion de los servicios del hotel, formular nuevas propuestas de
negocios y, en definitiva, conocer a los clientes para lograr la fidelizacion hacia la
marca. Circunstancia que se hace imprescindible en un sector tan competitivo como el

turismo 2.0 (Perdomo Castellano et al., 2014).

Rubén Veledo Rodriguez | curso 2015/ 2016 54| Pagina



Redes sociales como instrumento de comunicacién de hoteles. Estudio sobre el uso de redes sociales por
los clientes de hoteles.

Se destaca en el estudio anterior que el sector hotelero espariol se caracteriza por
usar las redes sociales como un medio de comunicacion a través del cual atender dudas
o0 consultas de los clientes, pero apenas se esta utilizando para ofrecer una verdadera
atencion al cliente (Sitel y Porter Novelli, 2014). Este problema se agrava cuando, como
sefiala Flecha Barrio (2014), las redes sociales suponen para muchos usuarios la primera
opcion para contactar con el departamento de atencion al cliente, circunstancia que se
maximiza si ademas existe la posibilidad de compra online. Sefiala ademas que, si se
prefiere por no dar una respuesta de forma puablica a los clientes, puede optarse por otros

medios como el chat, mensajes privados o el correo electronico.

En este sentido, se recomienda que la participacion de los hoteles en las redes
sociales en las que esta presente sea activa y responda a todos los comentarios de los
clientes, ya sean positivos 0 negativos, ya que las redes sociales amplifican la
conversacién y un gran volumen de audiencia podré ver el didlogo entre el cliente y el
hotel. Por lo tanto, como se comentd para el caso de los medios de comunicacion social
en general, las respuestas en redes sociales también se deben tratar desde una postura
profesional, en lugar de tomarse las criticas de manera personal y optar por una
respuesta a la defensiva. De este modo, los comentarios negativos deben suponer una
oportunidad para detectar errores, subsanarlos y para seguir mejorando en ofrecer el
mejor servicio al cliente (Kotler et al., 2012). Segun sefiala el estudio anterior, el 21%
del total de las conversaciones en redes sociales con cadenas hoteleras espafiolas se
quedd sin respuesta de forma publica y el 10% correspondia a quejas (Sitel y Porter
Novelli, 2014).

Por otro lado, Flecha Barrio (2014) afirma que resulta paraddjico como en una
gran cantidad de sectores las redes sociales son medios muy efectivos para toda
estrategia de comunicacion en marketing digital pero en el sector hotelero existe un gran
escepticismo al respecto que puede deberse, como sefiala la autora, a que los hoteleros
intentan utilizar las redes sociales como un canal de distribucion en si mismo para

compensar los esfuerzos de inversion hechos en estas plataformas.

Los cambios tecnoldgicos abren un abanico de posibilidades para el marketing
de redes sociales de los hoteles. Asi, la proliferacién de dispositivos moéviles como

smartphones o tablets y los sistemas de geolocalizacion que integran permiten la
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comunicacion personalizada con el cliente en tiempo real y en cualquier parte. Para
hacer efectivos estas acciones, es necesario que los hoteles tengan un contenido
optimizado para los buscadores, los cuales son usados por los directorios y mapas

moviles para presentar la informacion (Flecha Barrio, 2014).

Gracias a estas innovaciones, se pueden establecer estrategias de upselling
(técnica que consiste en ofrecer productos méas caros para hacer mas rentable la venta) y
crosselling o venta cruzada (consistente en ofrecer productos de calidad similar a la de
los productos o servicios que el cliente esta comprando para rentabilizar la venta) que
permitan tanto incrementar los ingresos como fortalecer el vinculo entre el cliente y la
marca, lo que beneficia al hotel en el momento en el que el usuario comparte su

experiencia (Flecha Barrio, 2014).

El big data®™ o las herramientas de Bussines Intelligence’’ se perfilan como
habilidades clave a tener en cuenta por los hoteleros en los préximos afios. Estas
herramientas permiten la monitorizacion de los dispositivos moviles, las redes sociales
y cualquier tecnologia de la Web 2.0 que, junto con la combinacién de datos
sociodemogréaficos almacenados el bases de datos, permiten una mejor segmentacion de
los clientes para ofrecerles no sélo productos sino también una comunicacion

justamente adaptada a sus necesidades (Flecha Barrio, 2014).

Por otro lado, las innovaciones tecnoldgicas también estan dando como resultado
la aparicion de nuevos modelos de negocio basados de economia colaborativa como
Airbnb, una plataforma donde se ofrece alojamiento a un precio mas bajo que el del
hotel (Flecha Barrio, 2014).

6.5. TURISTA 2.0
Internet, la Web 2.0 y las herramientas propias de ésta, como son las redes

sociales, estan transformando la forma en la que las empresas turisticas se relacionan

'® Gestion de grandes voltimenes de datos, que no pueden ser tratados de manera convencional porque
superan la capacidad de las herramientas de software habituales. El objetivo es convertir los datos en
informacion para tomar las decisiones adecuadas para la empresa (Lopez Lopez, 2014).

' Estrategia empresarial que persigue incrementar el rendimiento de la empresa o la competitividad del
negocio, a través de la organizacion inteligente de sus datos histricos como transacciones u operaciones
diarias (ITMadrid, 2008).
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con los clientes, dando lugar a un nuevo perfil de viajero que es necesario conocer para

poder cumplir con sus expectativas (Perdomo Castellano et al., 2014).

Actualmente, el viajero es una persona mucho mas experimentada, que ha
viajado mucho y, por lo tanto, su exigencia se amplia. El turista presente es mas
riguroso, esta acostumbrado a comparar los precios de los servicios que existen en el
mercado y a consultar opiniones y valoraciones de otros usuarios antes de tomar una
decision. Ademas, el turista actual ha dejado el consumo de largos y costosos paguetes
turisticos para optar por alternativas mucho mas individuales, cortas y economicas
(Perdomo Castellano et al., 2014).

Los retos que se les presentan a los responsables hoteleros para poder fidelizar a
estos nuevos turistas son dificiles. Por ello, deberan aprovechar al maximo todas las
oportunidades que le ofrece Internet y las herramientas de la Web 2.0 para aportar valor
en cada una de las etapas del viaje por las que pasa el turista: inspiracion,
planificacion, compra, estancia en el hotel y compartir la experiencia. (Flecha Barrio,
2014).

El 1l Barometro KAYAK de los viajes online (2013) ofrece una vision sobre
como es el perfil de los viajeros actuales. Se pueden destacar las conclusiones
siguientes:

e Los viajeros seran cada vez mas sociales.

e Conectaran mas con el marketing experiencial que con la publicidad tradicional.

e EIl vinculo con la marca vendra determinado por la capacidad de ésta para
ofrecerle experiencias de usuario mas personalizadas en el tiempo y el momento
que lo desee.

e EIl movil es el dispositivo predominante para inspirarse, informarse, buscar y
comprar.

e La geolocalizacion tiene una importancia notable para socializar antes, durante y
después del viaje.

e Cada vez influyen mas las opiniones de blogueros y demas usuarios de la Web

2.0 que comparten sus valoraciones y experiencias a la hora de tomar una

decision de compra.
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El éxito de los planes de marketing relacional de los hoteles pasa por
comprender este nuevo escenario que es ya una realidad, para poder desarrollar unas
estrategias de comunicacion 2.0 encaminadas a aportar valor al cliente, sin importar en
qué direccidn se inicie la conversacion. De esta forma, si es el propio hotel quien inicia
el didlogo o si actla de receptor de la informacion deberd aportar una solucion réapida y
de calidad. Por otra parte, si la conversacion es entre los propios usuarios, el
responsable de la comunicacion del hotel debera estar atento para conocer en todo
momento qué es lo que se esta diciendo sobre la marca y poder intervenir a tiempo ante

posibles incidencias de reputacion online.

Los responsables de la comunicacion 2.0 de los hoteles podran realizar
campanas en redes sociales enfocadas a fomentar la participacion de los usuarios. Por
ejemplo, mediante el perfil de alguna red social de la marca se puede animar a los
usuarios a dejar sus valoraciones y experiencias de la estancia en el hotel o sobre
cualquier otro tema de interés de modo que los usuarios puedan entrar en sorteos u

obtener algun tipo de premio o recompensa.

6.6. REPUTACION ONLINE EN LOS HOTELES
Se comentd anteriormente como las herramientas de la Web 2.0 y concretamente
las redes sociales jugaban un papel fundamental en la reputacion online de una empresa.
Los responsables hoteleros que apuesten por la construccion de una reputacion online
deberan tener en cuenta que es una solucion a largo plazo y dependera en gran medida

de factores internos y externos del hotel (Camacho Mateos et al., 2014).

La reputacion online de un hotel est4d construida en gran medida por los
comentarios y valoraciones que comparten los turistas 2.0 en redes sociales. Pero como
sefialan Martinez Maria-Dolores et al. (2012) los responsables de la gestion online
deberan plantearse el nivel de veracidad de los comentarios de estos clientes y por otra
parte en qué grado los clientes recurren a los comentarios de otros usuarios para tomar

la decision de compra.

Estos autores también sefialan que, el principal elemento de generacién de

reputacién online de los hoteles son las opiniones y valoraciones de los clientes en
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paginas de reservas, por ejemplo Booking®, o en redes especializadas del sector turistico
y hotelero como las ya mencionadas TripAdvisor o Minube entre otras. Ademas, sefialan
que también son de especial importancia aquellos comentarios aportados por los

usuarios en otras redes sociales generalistas.

Por otra parte, estos mismos autores (Martinez Maria-Dolores et al., 2012)
afirman que aquellos hoteles que simplemente posean una pagina web no estan
aprovechando las oportunidades que ofrece Internet. Ademas, sefialan que aquellos
establecimientos hoteleros que no participen en redes sociales dificilmente podran
gestionar una reputacion online, quedado limitada ésta a las aportaciones que hagan los

usuarios.

Los esfuerzos por mantener una buena imagen a los clientes del hotel, hace que
aumenten los niveles de satisfaccion de éstos y se traduzcan en una valoracién positiva
del hotel en las redes sociales, aunque no siempre este hecho se ve reflejado en estas
plataformas (Cafiero Morales et al., 2015).

Autores como Litvin, Goldmith, y Pan (citado por Diana-Jens y Rodriguez
Ruibal, 2015) sefialan una serie de elementos por los cuales la reputacion online es un
factor fundamental para el sector turistico y hotelero:

e La intangibilidad de los productos y su incapacidad para ser evaluados antes de
su consumo incrementa la importancia de las relaciones interpersonales.

e Los productos son considerados de alto riesgo, por ello, el riesgo emocional
evaluado por el grupo es un criterio importante para la decisién de compra.

e La estacionalidad de los productos hace que se vuelvan muy importantes las
campafias de marketing de los hoteles.

e Es un sector muy competitivo y la reputacion online puede actuar como
elemento diferenciador.

e El sector hotelero esta por detras de otras industrias en cuanto a la gestion de la

reputacion online.

'8 http://www.booking.com
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Por ultimo, es necesario comentar que los autores Diana-Jens y Rodriguez
Ruibal (2015) sostienen que una solida reputacién online permite a los hoteles
establecer precios mas altos para sus servicios. Las primeras posiciones en redes
sociales especializadas del sector turistico y hotelero logradas por las valoraciones de
los usuarios, permite establecer precios mas altos que los de la competencia. Por lo
tanto, los hoteles deberan invertir en mejorar su reputacion online ya que permite al
hotel la fijacion de un precio medio mas elevado y, si no decrece la ocupacién, un

incremento en el ingreso por habitacion.

7. CASO DE ESTUDIO

7.1. METODOLOGIA
Con el objetivo de dar respuesta a los objetivos propuestos al inicio del trabajo,
se procedio al disefio y ejecucion de un aparato metodolégico basado en el desarrollo y
administracion de un cuestionario a través de la plataforma online encuestafacil.com. El
cuestionario constd de un total de 18 preguntas (ver Anexo Il) donde las preguntas n° 1
y n° 8 actuaban de filtro teniendo en cuenta la respuesta del encuestado. En el
cuestionario habia preguntas de respuesta maltiple y de respuesta Unica.

Se recogieron un total de 232 cuestionarios, de los cuales fue necesario excluir
41 debido a que no estaban cumplimentados en su totalidad, resultando, pues, una
muestra final valida de 191 casos. La recogida de la informacién se ha llevado a cabo

durante el mes de agosto de 2016.

Los métodos de recogida de datos han sido mediante las técnicas CAPI
(entrevista personal asistida por ordenador) a través de una tablet y CAWI (método que
consiste en mandar un enlace a través de alguna herramienta de Internet para que el
encuestado rellene el cuestionario), enviando el enlace de la encuesta a los contactos de
las redes sociales WhatsApp y Facebook. Tambiéen se compartio el enlace y se animo a
la participacion en la encuesta a los miembros del grupo de Facebook "Marketing

Hotelero Espafa” por el alto interés que prestan éstos al sector (Anexo IlI).

La muestra estd formada por personas que se han alojado en algun hotel en el

ultimo afio y que tienen presencia en, al menos, una red social sin importar cual sea la
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condicion de ésta, es decir, puede estar especializada en el sector turistico y hotelero o
ser una red social generalista. Ademas, tomando de base el Estudio Anual de Redes
Sociales publicado por IAB, se procedié a establecer que la muestra deberian estar
compuesta por personas espafiolas de edades comprendidas entre 16 y 55 afios. Estos
factores fueron los determinantes para que las personas pudieran realizar la encuesta,
pues se pedia que sélo aquellas personas que cumplian estos requisitos realizaran la
encuesta. En las encuestas personales se preguntaba previamente sobre tales

caracteristicas.

Por otra parte, es necesario comentar que la muestra estd compuesta tanto por
individuos elegidos por conveniencia (aquellos pertenecientes a la red de contactos de
WhatsApp y Facebook) como por individuos elegidos aleatoriamente y que cumplian
con las caracteristicas para la realizacion de la encuesta (aquellos elegidos para la

realizacion de la encuesta personal).

Para las respuestas a la pregunta n° 2 del cuestionario donde el encuestado debia
elegir aquellas redes sociales en las que sigue a hoteles se han seleccionado aquellas
redes sociales generalistas que cuentan con mayor reconocimiento y uso por parte de los

usuarios segun el Estudio Anual de Redes Sociales.

Por otra parte, las redes sociales especializadas del sector turistico que se
plasman en el cuestionario (respuestas de la pregunta n® 9) han sido elegidas teniendo en
cuenta tres criterios. EIl primero de ellos, supone que el sector hotelero deberia tener un
papel importante dentro de la red social en cuestion. El segundo, supone que las redes
sociales elegidas deberian cumplir con las caracteristicas propuestas por la Comisién de
Redes Sociales de IAB Spain que se citan en el presente trabajo. Y en tercer y Gltimo
lugar, deberian estar disponibles en castellano. Si no cumplia alguna de las condiciones
anteriores no se incluiria en el cuestionario, diferenciando de esta manera las redes
sociales de los foros de opinion, de comunidades de viajeros, de comparadores de

precios, etc.

Es necesario comentar que, con el fin de hacer comprensivas las respuestas del
cuestionario a los encuestados, se decidi6 identificar simplemente con el nombre de

"redes sociales" a aquellas que por su clasificacion entrarian en el grupo de generalistas
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y como "foros de opinion" a aquellas redes sociales especializadas en el sector turistico
y hotelero. De este modo se evitan las posibles confusiones entre los usuarios que,
aunque usuarios y conocedores de redes sociales de ambos grupos no sean conscientes

de su pertenencia a una u otra agrupacion.

Por Gltimo, se debe mencionar que, para el caso donde se ha procedido a
establecer un cruce de variables del cuestionario con las de sexo y rangos de edad se ha
utilizado el paquete estadistico SPSS 21.0.0. procediéndose a crear tablas de
contingencia con dos variables y contrastando la dependencia entre ellas (ver Anexo
V).

Cuadro 7.1. Ficha técnica.

Individuos esparioles entre 16 y 55 afios,
que se han alojado en algdn hotel en el
Poblacion ualtimo afio y que tienen presencia en, al
menos, una red social (sea genérica o

especializada en el sector turistico y

hotelero)
Muestra contactada Total de casos: 232
Muestra final 191 casos validos

Tipo de muestreo Por conveniencia y aleatorio
Técnica de encuesta CAPly CAWI
Trabajo de campo Agosto de 2016

Nivel de confianza 95%

Error muestral 17,24

Fuente: Elaboracion propia

7.2. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LA MUESTRA
Los datos que aqui se representan tienen el objetivo de conocer mas en

profundidad a la muestra que ha cumplimentado correctamente el cuestionario.

El total de cuestionarios validos asciende a 191 de los cuales 95 han sido

respondidos por mujeres (49,74%) y 96 por hombres (50,26%). De esta forma, se ha
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intentado mantener las proporciones de la poblacion espafiola a fecha 1 de enero del
2016 formada por un 50,47% por hombres y 49,53% por mujeres (Instituto Nacional de
Estadistica, 2016).

Respecto a la edad de las personas que participaron en el estudio, se puede
apuntar que el 30.37% de la muestra tiene entre 16 y 25 afios, el 23.56% entre 26 y 35,
el 22.51% entre 36 y 45 y el 23.56% entre 46 y 55. En el Grafico 7.1. se recogen estos

datos de forma visual.

Gréfico 7.1. Edad de los encuestados.

100,0%
80,0%
60,0%

0,
40,0% 30,37% 23,56% 22.51% 23,56%
20,0%

16-25 afios 26-35 afios 36-45 afios 46-55 afios

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, en lo que respecta al nivel de estudios finalizado, se puede indicar
que, como puede verse en el Grafico 7.2. las personas encuestadas con unos estudios
universitarios finalizados son las que representan mayor porcentaje (30,89%) mientras

que las personas sin estudios tan sélo representan el 1,57%.
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Grafico 7.2. Estudios finalizados de los encuestados.

B Sin estudios B Estudios primarios

= Estudios secundarios B Formacion profesional

® Estudios universitarios . = Méster/doctorado
1.57% 9,42%

Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, se observa como la ocupacién actual de las personas encuestadas
corresponde mayoritariamente a trabajadores por cuenta ajena en empresa privada
(33,51%) y por los estudiantes/becarios (24,08%). Tan solo el 2,09% corresponde a
personas jubiladas. Estos datos se pueden comprobar en el Gréafico 7.3.

Gréfico 7.3. Ocupacidn actual de los encuestados.

B Trabajador por cuenta ajena (empresa 2,09%
privada)

B Trabajador por cuenta ajena (admon.
publica)

= Trabajador por cuenta propia

® Estudiante/becario

= Desempleado

= Jubilado

Fuente: Elaboracion propia.

7.3. PRINCIPALES RESULTADOS
La informacion que se presenta a continuacion tiene que ver, en primer lugar,
con los resultados obtenidos del cuestionario referentes a las redes sociales generalistas
y posteriormente con aquellos obtenidos para las redes sociales especializadas en el
sector turistico y hotelero. Los hallazgos son los siguientes.
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7.3.1. Redes sociales generalistas

Primeramente, es necesario indicar que, en los graficos que representan
informacidn sobre aquellas preguntas del cuestionario donde existia la posibilidad de
respuesta multiple, lo que se cuantifica es las veces que cada respuesta fue elegida por el
conjunto de los usuarios que no siguen a ningun hotel en redes sociales generalistas, de
ahi que el computo global de los porcentajes de todas las respuestas sume mas del
100%.

De este modo, lo que respecta a las redes sociales generalistas, tan sélo el
41,36% (que corresponde a 79 personas) afirma seguir a un hotel en redes sociales
mientras que el 58,64% (que corresponde a 112 personas) mantiene que no sigue a

ningun hotel en redes sociales.

Por su parte, se observa como, entre los principales motivos por los que los
usuarios deciden no seguir a ningun hotel en redes sociales generalistas, un 50,44% de
las respuestas corresponden a aquél motivo que hace referencia a la busqueda de
informacion acerca de los servicios del hotel por otros medios distintos a la red social.
Por otra parte, la falta de interés en el sector fue elegida por el 31,82% de los usuarios,
es decir, aquellos que no siguen a ningun hotel en redes sociales generalistas. Entre las
opciones menos elegidas se destaca que el 7,08% tiene falta de credibilidad en las
opiniones de los usuarios y que también el 7,08% no busca comentarios de otros
clientes del hotel en estas plataformas sociales. Se pueden ver el resto de datos en el
Gréfico 7.4.
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Gréfico 7.4. Motivos por los que los encuestados no siguen a ningan hotel en
redes sociales generalistas.
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Fuente: Elaboracion propia.

Los siguientes graficos contienen informacion de aquellos encuestados que

afirmaron seguir a un hotel en redes sociales generalistas.

Atendiendo al Gréfico 7.5. se puede afirmar que existe un claro predominio de
Facebook (82,28%) como la red social méas utilizada para seguir a hoteles, elegida por el
de los encuestados seguida de Twitter (40,51%) y Google+ (34,18%). Por otro lado, las
redes sociales menos utilizadas para seguir a hoteles son Flicker (1,27%) y Tumblr

(1,27%) ya que tan solo una persona ha indicado utilizarlas.

En el Grafico 7.6. se detallan los motivos por los que los usuarios deciden seguir
a hoteles en redes sociales generalistas. Se aprecia como el motivo principal es obtener
informacion del hotel (81,01%). En segundo lugar se encuentra la motivacion de
obtener algin beneficio ya sea mediante la participacion en concursos, sorteos,
descuentos, etc. (58,23%). Le sigue la motivacion por conocer opiniones de otros
clientes (40,51%). Ademas, se aprecia que los motivos menos elegidos por los usuarios
son la comunicacion del hotel durante y después de la estancia con sendos porcentajes
de 3,8%.
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Gréfico 7.5. Redes sociales generalistas mas utilizadas para seguir a hoteles.
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Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 7.6. Motivos para seguir a hoteles en redes sociales generalistas.

® Informacién del hotel (servicios,
localizacion, etc.)

12,66% = Comunicacion con el hotel antes de la
estancia

H Comunicacion con el hotel durante la
estancia

B Comunicacion con el hotel después de
la estancia

= Obtener algun beneficio (concursos,
sorteos, descuentos, etc.)

= Me gusta el contenido que
publica(noticias, fotos, videos, post,
etc.)

= Publicar contenido audiovisual de la
estancia en el hotel

= Conocer opiniones de otros clientes del
hotel

Dejar opiniones y/o valoraciones sobre
el hotel

Fuente: Elaboracion propia.
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Por su parte, las acciones de los hoteles en redes sociales generalistas mas
valoradas por los clientes se detallan en el Gréfico 7.7. Se puede destacar que las
acciones mas valoradas son la actualizacion de los contenidos y la informacion de los
servicios del hotel con sendos porcentajes de 69,62%. Por otra parte, la accion menos
elegida en relacion con su valoracion ha sido la presentacion de enlaces a otros sitios de
Internet (5,06%).

Graéfico 7.7. Acciones de los hoteles en redes sociales generalistas mas

valoradas por los usuarios.
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Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la valoracion de la importancia de la presencia en redes sociales
generalistas a la hora de alojarse en él, hay que apuntar que las respuestas "bastante
importante” y "muy importante” suponen el 65,82%. EIl resto corresponde a "algo
importante” (29,11%) y a "poco importante” (5,06%). La respuesta de "nada
importante” no ha sido contestada por ningun usuario. Estos datos se pueden visualizar

en el Gréafico 7.8.

Finalmente hay que comentar que el 89,87% de las personas recomendaria a un
familiar o amigo seguir a hoteles en redes sociales generalistas mientras que tan sélo un

10,13% no lo recomendaria.
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Gréfico 7.8. Grado de importancia de la presencia en redes sociales generalistas
de los hoteles a la hora de alojarse en él.
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Fuente: Elaboracion propia.

7.3.1.1. Diferencias por sexo y rangos de edad
Se aporta a continuacién mas informacion sobre el comportamiento de los
clientes de hoteles en redes sociales que se han extraido del cruce de distintas variables
del cuestionario, correspondientes aquellas preguntas de respuesta Unica. De esta forma,
se pueden observar los comportamientos en redes sociales generalistas conforme a

algunas de las caracteristicas sociodemograficas de la muestra.

En la Tabla 7.1 se observa la relacion entre el sexo de los encuestados y su
comportamiento en base a si siguen a algun hotel en redes sociales generalistas. Aunque
estadisticamente no hay diferencias significativas entre hombres y mujeres (Ver anexo
IV), se puede observar como el nimero de hombres supera al de mujeres en cuanto al

seguimiento de algun hotel en estas plataformas.
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Tabla 7.1. Seguimiento en redes sociales generalistas por sexo.

Total
individuos

No Si
Hombre 53 43 96
Mujer 59 36 95
Total individuos 112 79 191

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la edad, se puede observar que tampoco existen diferencias
significativas de tipo estadistico (Anexo V) pero en la Tabla 7.2 se detalla que el rango
de edad de 26-35 afios es el que cuenta con mayor nimero de encuestados que afirman
seguir a algun hotel en redes sociales generalistas.

Tabla 7.2. Seguimiento en redes sociales generalistas por rangos de edad.

Total
individuos
No Si
16-25 afios 40 18 58
26-35 afios 20 25 45
36-45 afios 25 18 43
46-55 afios 27 18 45
Total individuos 112 79 191

Fuente: Elaboracion propia.

Tampoco para el caso de la valoracion del grado de importancia de la presencia
en redes sociales de los hoteles a la hora de alojarse en él por sexo y rangos de edad
existen diferencias estadisticamente significativas (Anexo 1V). En cambio, si puede
observarse en la Tabla 7.3 como la mayoria de los hombres que sigue a un hotel en
redes sociales generalistas lo valoran como "algo importante™ mientras que la mayoria
de las mujeres lo considera como "bastante importante”. También se observa en la Tabla
7.4. cdmo "algo importante” es méas valorado por el segmento de 46-55 afios y que
"bastante importante” es mas valorado por los encuestados que tienen una edad
comprendida entre los 26-35 afos, de aquellos que afirmaron seguir a un hotel en redes

sociales generalistas.
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Tabla 7.3. Grado de importancia de la presencia en redes sociales generalistas de los

hoteles a la hora de alojarse en ellos por sexo.

14 17
12 17 6 1 0 36
21 31 23 4 0 79

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7.4. Grado de importancia de la presencia en redes sociales generalistas de los
hoteles a la hora de alojarse en ellos por rangos de edad.

10

31 21

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la recomendacion a familiares y amigos para que sigan a un hotel en
redes sociales de aquellos encuestados que afirmaron seguir a un hotel en redes sociales
generalistas existen diferencias significativas de tipo estadistico (ver Anexo IV) que
afirman que los hombres encuestados recomiendan menos seguir a un hotel en redes

sociales que las mujeres como puede verse en la Tabla 7.5.
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Tabla 7.5. Recomendacion de redes sociales generalistas por sexo.

Total
individuos

No Si
Hombre 8 35 43
Mujer 0 36 36
Total individuos 8 71 79

Fuente: Elaboracion propia.

También hay diferencias estadisticamente significativas (Anexo 1V) para el caso
de la recomendacién por rangos de edad como puede verse en la Tabla 7.6. Se
comprueba como para los rangos de edades comprendidas entre 26-35 y 46-55 existen
personas que no recomendaria a familiares 0 amigos seguir a ningn hotel en redes
sociales generalistas mientas que para los rangos restantes no hay ningin encuestado

gue no recomiende el seguimiento en estas plataformas.

Tabla 7.6. Recomendacion de redes sociales generalistas por rangos de edad.

individuos
No Si
16-25 afios 0 18 18
26-35 afios 4 21 25
36-45 afios 0 18 18
46-55 afios 4 14 18
Total individuos 8 71 79

Fuente: Elaboracidn propia.

7.3.2. Redes sociales especializadas del sector turistico y hotelero

En lo que se refiere a redes sociales especializadas en el sector turistico y
hotelero los resultados de la encuesta indican gque tan sélo el 37,7% de los encuestados
afirma seguir a algun hotel en alguna de estas plataformas mientras que el 62,3% indica
no hacerlo. De esta forma, la diferencia entre ambas respuestas es superior que la
recogida para el caso de las redes sociales generalistas, teniendo también un mayor peso

la respuesta negativa.
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Entre los motivos de no seguir a ningun hotel en estas plataformas que cuentan
con mayor tasa de respuesta, cabe destacar que los usuarios afirman informase de los
servicios del hotel por otros medios (44,17%) y la falta de interés en el sector (35%). Es
importante también indicar las respuestas sobre que la presencia en estas redes sociales
no condiciona la eleccidn del encuestado (21,67%) y la falta de conversaciones con el
hotel por parte del encuestado (20%). Por su parte la falta de credibilidad de la
informacién aportada por el hotel en estas plataformas (6,67%) y la postura de
considerar intrusiva la presencia en estas redes sociales (2,5%) son los motivos menos

indicados por los encuestados. En el Grafico 7.9. se pueden consultar estos datos.

Gréfico 7.9. Motivos por los que los encuestados no siguen a ningun hotel

en redes sociales especializadas.
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Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la utilizacién de redes sociales especializadas, como se observa en el
Gréafico 7.10., existe un marcado predominio de TripAdvisor, la cual representa un
93,06% de usuarios que la usan, le sigue Minube (36,11%) y Yelp (16,67%). Las menos
utilizadas son 11870 (11,11%) y Tripwolf y Tripsbook con sendos porcentajes de
4,17%.
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Gréfico 7.10. Redes sociales especializadas més utilizadas para seguir a
hoteles.
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Fuente: Elaboracion propia.

Entre los motivos principales que destacan para seguir a hoteles en redes
sociales especializadas del sector turistico y hotelero se puede destacar que, el motivo
con mayor tasa de respuesta ha sido la informacion de los servicios del hotel (70,83%),
conocer opiniones de otros clientes del hotel (62,5%) y comparar precios (48,61%).
Mientras que los motivos menos elegidos por los encuestados han sido la comunicacion
con el hotel durante la estancia (1,39%) y publicar contenido audiovisual de la estancia
en el hotel (9,72%). Otra serie de motivos que cuentan con una tasa de respuesta
intermedia pueden verse en el Grafico 7.11.
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Gréfico 7.11. Motivos para seguir a hoteles en redes sociales

especializadas.
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Fuente: Elaboracion propia.

En el Gréfico 7.12. se detallan las acciones mas valoradas por los usuarios en

redes sociales pero en este caso para las especializadas del sector turistico y hotelero.

Asi, se puede destacar que la informacion de los servicios del hotel (70,83%), la rapidez

de respuesta a los comentarios, dudas o preguntas (47,22%) y la actualizacion de los

contenidos (45,83%) son las acciones mas valoradas, mientras que, por contra, los

enlaces a informacion turistica en estas plataformas (11,11%) y los enlaces a otros sitios

de Internet (1,39%) son las acciones menos valoradas por los usuarios.
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Graéfico 7.12. Acciones de los hoteles en redes sociales especializadas mas

valoradas por los usuarios.
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Fuente: Elaboracion propia.

Lo que se refiere a la valoracion de la importancia de la presencia de los hoteles
en redes sociales especializadas hay que destacar que, como se comprueba en el Grafico
7.13., al igual que para el caso de las redes sociales generalistas la opcion de "nada
importante” presenta una tasa de respuesta del 0%. Las opciones "bastante importante”
y "muy importante™ suman una tasa de respuesta del 72,22% al contar ambas respuestas
con sendos porcentajes de 36,11%. De esta forma, para el caso de las redes sociales
especializadas resulta mas determinante para los usuarios la presencia en estas
plataformas a la hora de alojarse en él, que lo era para el caso de las redes sociales
generalistas, ya que estas mismas respuestas en conjunto tenian un porcentaje menor.
También se observa en el grafico que la opcion "algo importante” y "poco importante™

cuentan con un 26,39% y 1,39% respectivamente.

Por ultimo, lo que respecta a la recomendacion de los usuarios a algun amigo o
familiar a seguir a algun hotel en estas plataformas es claramente positiva con un
porcentaje del 90,28% frente al 9,72% que sostiene que no lo recomendaria. En este
caso el porcentaje de usuarios que respondieron que si lo recomendarian es ligeramente
superior al caso anterior de las redes sociales generalistas, situacion que también se
confirma con el grado de importancia que supone la presencia en redes sociales a la

hora de alojarse en él, como se ha visto en el parrafo anterior.
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Gréfico 7.13. Grado de importancia de la presencia en redes sociales
especializadas de los hoteles a la hora de alojarse en él.
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Fuente: Elaboracion propia.

7.3.2.1. Diferencias por sexo y rangos de edad
En cuanto a comportamiento de los encuestados en lo que se refiere a si siguen a
algun hotel en redes sociales especializadas teniendo en cuenta si son hombre o mujer
cabe destacar que no existen evidencias estadisticamente significativas (Anexo V) que
expliquen que el hecho de seguir o no a un hotel en estas plataformas dependa del sexo.
En la Tabla 7.7 puede comprobarse que tanto las decisiones de seguir y no seguir
teniendo en cuenta el sexo del encuestado son muy parecidas. De igual forma ocurre

teniendo en cuenta los rangos de edad (Tabla 7.8.).

Tabla 7.7. Seguimiento en redes sociales especializadas por sexo.

Total
individuos
No Si
Hombre 58 38 96
Mujer 61 34 95
Total individuos 119 72 191

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 7.8. Seguimiento en redes sociales especializadas por rangos de edad.

Fuente: Elaboracion propia.

Como en los dos casos anteriores, tampoco hay diferencias significativas de tipo
estadistico (Anexo V) en lo que respecta a la valoracién que hacen los encuestados
sobre el grado de importancia que les supone la presencia de un hotel en redes sociales
especializadas a la hora de alojarse en él. Sin embargo, en la Tabla 7.9. puede apreciarse
como una ligera mayoria de los hombres a sefialado la opcidn "bastante importante”
mientras que una leve mayoria de las mujeres ha sefialado que es "muy importante".
Para el caso del andlisis por rangos de edad, como muestra la Tabla 7.10., tampoco

existen diferencias estadisticamente significativas (ver Anexo V).

Tabla 7.9. Grado de importancia de la presencia en redes sociales especializadas de los

hoteles a la hora de alojarse en ellos por sexo.

15 10
13 11 9 1 0 34
26 26 19 1 0 72

Fuente: Elaboracion propia.

Rubén Veledo Rodriguez | curso 2015/ 2016 78| Pagina



Redes sociales como instrumento de comunicacién de hoteles. Estudio sobre el uso de redes sociales por
los clientes de hoteles.

Tabla 7.10. Grado de importancia de la presencia en redes sociales especializadas de

los hoteles a la hora de alojarse en ellos por rangos de edad.

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, en lo que respecta a si los encuestados recomendarian 0 no a
familiares y amigos seguir a algin hotel en redes sociales especializadas cabe destacar
que, aunque no existan diferencias significativas de tipo estadistico que permitan
concluir que el sexo o la edad son caracteristicas que influyan en esta recomendacion, si
pueden verse algunas diferencias en la Tabla 7.11. y 7.12. En la primera se aprecia
como la decisién de no recomendar es mayor en las mujeres que en los hombres y en la
segunda se puede observar como las decisiones de no recomendacién es muy similar

entre todos los rangos de edad, sucede de igual forma con la decision de si recomendar.

Tabla 7.11. Recomendacion de redes sociales especializadas por sexo.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 7.12. Recomendacion de redes sociales especializadas por rangos de edad.

Total
individuos
No Si
16-25 afos 1 14 15
26-35 afios 2 19 21
36-45 afios 2 17 19
46-55 afos 2 15 17
Total individuos 7 65 72

Fuente: Elaboracidn propia.

8. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

En el presente trabajo se ha visto como mediante la aparicion de la Web 2.0 y las
herramientas que trae consigo han propiciado la aparicion de un nuevo escenario
comunicativo para empresas y consumidores. Los medios de comunicacion social y
concretamente las redes sociales, surgidas por la necesidad de comunicacion y relacion
de los individuos, permiten la creacion de fuertes vinculos entre los distintos agentes o

usuarios que las usan.

De esta forma, las empresas estan aprovechando estas plataformas para construir
relaciones estables y duraderas con los clientes. Para conseguir estos objetivos, las
compafiias deben saber aprovechar todas las oportunidades que plantean estos medios.
Asi, por medio de sélidos planes de marketing de redes sociales que aporten valor al
usuario, las empresas pueden lograr un compromiso o engagement que pueda llegar a
traducirse en transacciones futuras o en la fidelizacion de antiguos clientes. Ya que la
simple presencia o la realizacion de acciones sin ningun objetivo claro supone malgastar
recursos y por ende, disminuir la productividad empresarial. Por ello, las empresas estan
integrando profesionales que se encarguen de planificar y llevar a la practica dichas

estrategias, tal es el caso del community manager.

La importancia para las empresas de estar en redes sociales se ve potenciada por
los mdaltiples estudios e investigaciones que manifiestan la creciente tendencia de los
consumidores a pasar cada vez mas tiempo en estas plataformas o por la influencia que

ejercen estas en sus decisiones de compra. Por ello, cada vez son méas las empresas que
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deciden integrar estos medios como parte de sus estrategias de comunicacion y
marketing.

El sector turistico en general y el hotelero en particular, han sido conscientes de
este nuevo marco comunicativo y han decidido, aunque de forma mas lenta que otros
sectores, integrar estas plataformas como parte de sus estrategias empresariales. El
sector hotelero, que destaca por basar sus estrategias de marketing en la creacion y
mantenimiento de relaciones con los clientes, se estd beneficiando de las maltiples
posibilidades de comunicacion que ofrecen estas plataformas a la hora de desarrollar e
implementar sus estrategias de marketing relacional. Ademas, con la proliferacion del
Ilamado turista 2.0 la necesidad por tener presencia y actividad en estos medios crece

cada vez mas.

En este sentido, el estudio de caso desarrollado aporta informacion sobre el
comportamiento de los clientes de hotel del ultimo afio que estan presentes en alguna de

las redes sociales existentes, sean generalistas o especializadas.

Se constata asi que, por el hecho de alojarse en un hotel no supone la existencia
de un interés por seguir a éste o a cualquier otro en redes sociales y menos ain cuando
se habla de las especializadas del sector turistico y hotelero ya que el porcentaje de
usuarios que ha manifestado no seguir a hoteles en estas plataformas es mayor que para
el caso de las redes sociales generalistas. Esta circunstancia puede explicarse porque
para ambos tipos de redes, los individuos que manifiestan no seguir a ningan hotel lo
hacen porque obtienen informacién por otros medios y por la falta de interés en este
sector. Ademas el mayor porcentaje de encuestados que afirman seguir a un hotel en
redes sociales generalistas en comparacion con las especializadas, puede explicarse
porque uno de los principales motivos para seguir a hoteles en las primeras es la
obtencion de beneficios tales como la participacion en sorteos, descuentos, concursos,
etc., ya que, por las propias caracteristicas de estas redes sociales, es mas facil realizar
estas acciones y, por lo tanto, las empresas utilizaran estas en detrimento de las

especializadas para desarrollar este tipo de acciones.

Mientras que las redes sociales generalistas son utilizadas principalmente por los

usuarios para buscar informacion del hotel y obtener algin beneficio, las especializadas
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son utilizadas también para la busqueda de informacion y para el conocimiento de
opiniones de otros clientes del hotel. Por eso se detecta que en las redes sociales
generalistas se desarrolla mas una comunicacién B2C mientras que en las especializadas

la comunicacion existente es tanto B2C como C2C.

De forma similar a los resultados que se detallan en el ya mencionado Estudio
Anual de Redes Sociales publicado por IAB Spain (2016) se comprueba aqui que para
el caso concreto del sector turistico y hotelero existe un claro predominio de la
utilizacion de Facebook seguido de Twitter. Para el caso de las redes sociales
especializadas existe un notable predominio de la utilizacion de TripAdvisor sobre el

resto. En segundo lugar se situa Minube.

En cuanto a la determinacidn de seguir 0 no seguir a un hotel en redes sociales,
la valoracion sobre la importancia de la presencia de éstos en estas plataformas y la
recomendacion a familiares y amigos de seguir a hoteles en estos medios de
comunicacion social se ha visto como no existen evidencias claras que estas acciones
dependan del sexo o los rangos de edad con la salvedad del caso sobre la
recomendacion de redes sociales generalistas por sexo y por rangos de edad, donde se
ve que los hombres y aquellas personas de edades comprendidas entre los 25-35 y 46-55
afios respectivamente son ligeramente mas propensos a la negativa de recomendar

seguir a un hotel a amigos y familiares.

Por su parte, la importancia considerada por el usuario de que el hotel esté
presente en ambos tipos de redes, asi como la recomendacion a familiares y amigos es

claramente favorable y positiva.

Por todos estos motivos se enumeran una serie de recomendaciones para los

hoteles que desarrollen marketing de redes sociales:

1. No es necesario estar presentes en todas las redes sociales existentes y
menos aun no tener un plan con unos objetivos para cada una de ellas. De
este modo, se puede elegir entre Facebook y/o Twitter dentro de las
generalistas y TripAdvisor y/o Minube por parte de las especializadas ya que
concentran a un volumen adecuado de usuarios a los cuales poder dirigir la

comunicacion.
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2. La comunicacion en redes sociales generalistas debera tener una orientacién
B2C aportando al usuario informacion veridica y de calidad sobre el hotel y
otra informacion turistica relacionada que se considere interesante. Ademas
se deben realizar eventualmente acciones que den la sensacion al usuario de
obtener un beneficio inmediato como son los concursos, sorteos, etc.

3. Tras el gran volumen de clientes de hotel que no sigue el perfil de ninguno
en redes sociales, los hoteles pueden animar a sus clientes durante la estancia
a que éstos sigan e interactuen con el hotel en estos medios.

4. Se pueden crear grupos privados en alguna red social, como por ejemplo
Facebook con antiguos clientes para crear comunidad y mantener una
relacién a largo plazo con ellos para transmitirles la sensacion de pertenecer
a un colectivo y, de esta forma, que tengan en mente al hotel la proxima vez
que necesiten alojamiento y se contribuya asi a su fidelizacion.

5. Teniendo en cuenta los datos obtenidos del estudio al cruzar diversas
variables por sexo y edad, se recomienda a los hoteles que no segmenten el
total de su comunicacion por estos aspectos sociodemograficos ya que el

comportamiento es bastante similar.

La principal limitacion encontrada ha sido el nimero de cuestionarios validos
para analizar los resultados ya que, aungue nos aproxima el comportamiento de estos
usuarios, no es posible extrapolarlo al conjunto de la poblacion. Por lo tanto, ante la
eventual posibilidad de una futura investigacion, se buscaria aumentar el nimero de
encuestados. Otra limitacion encontrada es que no se hace una distincién en la categoria
ni en la localizacion de los hoteles, por lo que también seria posible considerarlo para

estudios posteriores.
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10.ANEXOS

10.1. ANEXO I. UNIVERSO WEB 2.0.
Figura 10.1. Universo Web 2.0
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Fuente: Overdrive Interactive (2016).

10.2. ANEXO Il. CUESTIONARIO

*1. éSigue a algin hotel/es en alguna red sccial?
0 si
2 Ne

Cambiar || Imagenes || Filtrar (+) | | Copiar/Maver | | Borrar |

Pregunta (+)

Pagina 2: REDES SOCIALES

Cambiar || CopiarMaver | | Borrar |

P

*2. éCual/es de las siguientes redes seciales utiliza para seguir a hoteles? Seleccione una o varias.

| Facebook
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*3, éCudl/es son los motives para seguir a hoteles en |as anteriores redes sociales? Seleccione una o varias hasta un MAXIMO DE 3

Informacion del hotel (servicies, localizacion, etc.)

Comunicacion con el hotel antes de la estancia

Comunicacion con el hotel durante la estancia

Comunicacien con el hotel despues de la estancia

Obtener algin beneficie (concurses, sorteos, descuentos, ete.)

Mz gusta el contenide gue publica(noticias, fotes, videos, post, etc.)
Publicar contenide audiovisual de |a estancia en el hotel

Conccer opiniones de otros clientes del hotel

Dejar opiniones y/o valoraciones sobre el hotel

Cambiar | | Imagenes | | Filtrar (+} || CopiarMover || Barrar |

| Pregunta (+) | | Pagina (+) |

*4, éQué accion/es valora mas en redes sociales por parte de un hotel? Sefale una o varias.

Actualizacien de los contenidos
Calidad de los contenidos

Rapidez de respuesta

Calidad de respuesta

Infermacian de los servicios del hotel
Enlaces a infermacion turistica

Enlaces a otros sitios de Internet

Cambiar | | Imagenes | | Filtrar (+} || CopiarMover || Barrar |

| Pregunta (+) || Pagina (+) |

*5, Valore en qué medida es importante para usted la presencia de un hotel en estas redes sociales a la hora de alojarse en él.

Cambiar || Imagenes | | Filtrar (+} || CopianMover || Borrar |

| Pregunta (+) | | Pagina (+) |

*6. éRecomendaria a un familiar ¢ amigo seguir a hoteles en alguna red social?

)80
) No

*7. Sefiale cudl/es son los maotives por los que no sigue a ningdn hotel en redes sociales. Selecciones una o varias.

La presencia en redes sociales no condiciona mi eleccién
Falta de interés en el sector

Falta de credibilidad de las opiniones de los usuarios

Falta de credibilidad de la infermacién aportada por el hotel
Mo mantenge conversaciones con el hotel

Mo busco comentarios de otros usuarios del hotel

Me informe de los servicios del hotel por otros medios
Considers intrusiva la presencia de hoteles en redes zociales

| Cambiar || Imagenes || Filirar (+) || CopianMover || Borrar |

Pregunta (+) || Pagina (+) || Légica de pagin

Pagina 4: FOROS DE OPINION DEL SECTOR TURISTICO Y HOTELERO

Cambiar || Copiar/Mover || Borrar |

| Pregunta (+) || Pagina (+) |

*g, ¢Sigue a algin hotzl/es en algunc de loz FOROS DE OPINION del sector turistico y hotelero? (por ejemplo: TripAdvizor, Minube, etc.)

) Si
) No
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*5, ¢Cudl/es de los foros de opinidn especializado del sector turistico y hotelero utiliza para seguir a hoteles? Seleccione una o varias

TripAdvisor
Minube
11870
Tripwelf
Tripsbook
Yelp

Cambiar || Imagenes | | Filirar (+) || Copiar/Mover || Borrar |

| Pregunta (+) || Pagina (+) |

#10, éCudl/es son los motivos para seguir a hoteles en los anteriores foros de opinién del sector turistico y hotelero? Seleccione una o varias hasta un MAXIMO DE 3.

Informacién del hotel (servicies, localizacion, ete.)

Comunicacion con el hotel antes de la estancia

Comunicacien con el hotel durante |a estancia

Comunicacién con el hotel después de la estancia

Obtener algin beneficio (concursos, sorteos, descuentos, etc.)

Me gusta el contenide que publica(noticias, fotos, videos, post, etc.)
Fublicar contenido audiovisual de la estancia en el hotel

Conocer opiniones de otros clientes del hotel

Dejar opiniones y/o valoraciones sobre el hotel

Comparar precios de hoteles

Cambiar || Imagenes | | Filirar (+) || CopiarMover || Borrar |

Pregunta (+) || Pagina (+) |

#11, éQué accidn/es valora mas en foros de opinién especializados del sector turistico y hotelers por parte de un hotel? Sefiale una o varias.

Actualizacidn de loz contenidos
Calidad de los contenidos

Rapidez de respuesta

Calidad de respuesta

Informacion de los servicies del hotel
Enlaces a informacidn turistica

Enlaces a otros sitios de Internet

#12. Valore en gqué medida es impertante para usted la presencia de un hotel en estos fores de opinidén especializados a |la hora de alojarse en él.

| Cambiar || Imagenes || Filtrar (+) | | CopiarMover | | Borrar |

| Pregunta (+) || Pagina (+) |

#13. iRecomendaria a un familiar o amige zeguir a hoteles en algln foro de opinién del sector turistico v hotelers?

) si
) Ne

Cambiar || Imagenes || Filtrar (+) | | Copiar/Mover | | Borrar |

| Pregunta (+) || Pagina (+) | | Légica de pagina

Pagina 6: FOROS DE OPINION DEL SECTOR TURISTICO Y HOTELERO

Cambiar || Copiar/Mover || Borrar |

| Pregunta (+} || Pagina (+) |

#14, Sefale cudl/es son los motives per los que no sigue a ningldn hotel en algin fors de opinién. Seleccione una o varias

La prezencia en foros de opinidn no condiciona mi eleccidn
Falta de interéz en el sector

Falta de credibilidad de las spinicnes de los usuarios

Falta de credibilidad de la informacién aportada por el hotel
No mantengo conversaciones con el hotel

Mo busco comentarios de otros usuarios del hotel

Me infermo de los servicios del hotel por otros medios

Considero intrusiva la presencia de hoteles en foros de opinidn especializados
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10.3.
TECNICA CAWI

los clientes de hoteles.

ANEXO Il

- _ m Rubeén Veledo

Hola a todosit

eNos, una red social sea ¢

N en & uhimo afo

.. Uso de redes sociales v foros de
opinien en el sector hoteloro

sl sea su lemalca

MENSAJES PARA ENCUESTA MEDIANTE

Con el proposito de estudiar el comportamiento de los clientes de hotel
con respecto a éstos en redes sociales, se ha desarrollado un breve
cuestionario que le agradeceria que contestase solamente si cumple
con estos cuatro requisitos: 1-Tener entre 16 y 55 anos (ambos
inclusive) 2- Ser Espafiol/a 3-Haberse alojado en, al menos, un hotel en
el Gltimo ano 4- Tener presencia en, al menos, una red social sea cual
sea su tematica. Link de la encuesta: http://bit.ly/2aHXCqT jGracias por

su colaboracion!

10.4.

S

10.4.1. Contraste Chi-cuadrado para la Tabla 7.1.

Pruebas de chi-cuadrado

ANEXO IV CONTRASTES DE LA CHI-CUADRADO

Valor gl Sig. asintética Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,936° ,333
Correccion por continuidad® ,674 412
Razén de verosimilitudes ,937 ,333
Estadistico exacto de Fisher 379 ,206
N de casos validos 191

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 39,29.

b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.
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10.4.2. Contraste Chi-cuadrado para la Tabla 7.2.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,327 3 ,097
Razén de verosimilitudes 6,341 3 ,096
N de casos validos 191

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

17,79.

10.4.3. Contraste Chi-cuadrado para la Tabla 7.3.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,410° 3 ,003
Razén de verosimilitudes 6,629 3 ,085
N de casos validos 79

a. 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 1,82.
10.4.4. Contraste Chi-cuadrado para la Tabla 7.4.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,7742 9 ,097
Razdn de verosimilitudes 14,929 9 ,093
N de casos validos 79

a. 7 casillas (43,8%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,91.
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10.4.5. Contraste Chi-cuadrado para la Tabla 7.5.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,452° 1 ,006
Correccion por continuidad® 5,548 1 ,018
Razoén de verosimilitudes 10,483 1 ,001
Estadistico exacto de Fisher ,007 ,006
N de casos validos 79

a. 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 3,65.

b. Calculado sdlo para una tabla de 2x2.

10.4.6. Contraste Chi-cuadrado para la Tabla 7.6.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,898% 3 ,048
Razon de verosimilitudes 10,748 ,013
N de casos validos 79

a. 4 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 1,82.

10.4.7. Contraste Chi-cuadrado para la Tabla 7.7

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintotica Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,293% 1 ,589
Correccion por continuidad® ,153 1 ,695
Razoén de verosimilitudes ,293 1 ,588
Estadistico exacto de Fisher ,655 ,348
N de casos validos 191

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 35,81.

b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.
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10.4.8. Contraste Chi-cuadrado para la Tabla 7.8.

los clientes de hoteles.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,772° ,123
Razoén de verosimilitudes 5,913 , 116
N de casos validos 191

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 16,21.

10.4.9. Contraste Chi-cuadrado para la Tabla 7.9.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,450% ,694
Razon de verosimilitudes 1,834 ,607
N de casos validos 72

a. 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,47.

10.4.10. Contraste Chi-cuadrado para la Tabla 7.10.
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,186 ,899
Razén de verosimilitudes 4,280 ,892
N de casos validos 72

a. 6 casillas (37,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,21.
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10.4.11. Contraste Chi-cuadrado para la Tabla 7.11.
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 1,823% 1 177
Correccion por continuidad® ,906 1 341
Razoén de verosimilitudes 1,861 1 172
Estadistico exacto de Fisher ,243 171
N de casos validos 72

a. 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 3,31.

b. Calculado sdlo para una tabla de 2x2.

10.4.12.

Contraste Chi-cuadrado para la Tabla 7.12.
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,255° 3 ,968
Razon de verosimilitudes ,268 ,966
N de casos validos 72

a. 4 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 1,46.
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