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Glosario

Amenities; son los complementos del bafio que el hotel deja en las

habitaciones para el uso y disfrute del cliente.
Dbb; habitacion doble
Dui; habitacion doble para uso individual

Facebook; red social horizontal creado como sitio web para estudiantes de la
Universidad de Harvard por Mark Zuckerberg y fundado junto a Eduardo

Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz.

Google Plus; red social horizontal perteneciente a Google, donde las

interacciones ocurridas afectan directamente en el posicionamiento.

Google; Google es una empresa, perteneciente a la multinacional
estadounidense Alphabet Inc., especializada en productos y servicios
relacionados con Internet, como el buscador que es el mas utilizado, software,

dispositivos electronicos y otras tecnologias, y redes sociales.

Kpi; (Key Performance Indicator) es un indicador que mide el nivel del
desempefio de un proceso tecnoldgico que suele estar fijado de antemano y se

utiliza para analizar el rendimiento de unas determinadas acciones.|

LinkedIn; red social de nicho profesional que vincula a las empresas con los
empleados, creando sinergias e intercambiando informacion y contenidos de

interés para toda la comunidad.

Mat; En el |l enguaje empresari al hotelero se
referirse al tipo de cama y corresponde a la de matrimonio que puede ser de
tamafio King Size (2x2) o de Queen Size (2x1,80).

Microblogging; servicio que permite enviar y reciber mensajes muy cortos. El

mas conocido es Twitter.



Ocupacion; son las habitaciones que son usadas por los clientes en un tiempo

determinado.

Pax; En el |l enguaje empresari al hotelero se
referirse a las personas que ocupan las habitaciones y conforman el nimero

de los miembros de un grupo.

Posicionamiento; es la técnica por la cual la pagina web obtiene mejoras en

Su estructura y contenidos para mejorar la visibilidad en el buscador.

Precio Medio o ADR (Average Daily Rate); es el indicador que mide la tarifa
media de un establecimiento hotelero, y este indicador muestra la evolucion del
conjunto de precios aplicados por los empresarios hoteleros a los distintos
clientes que se alojan en los hoteles de Espafia.

Redes sociales; son plataformas sociales donde se produce una

comunicacion, relacion y se comparte contenido con otros usuarios.

RevPar o Revenue per Available Room o Ingresos por Habitacion
Disponible; indicador que mide el rendimiento financiero de un establecimiento
0 una cadena y que junto al precio medio y el porcentaje de ocupacion,
constituyen una fuente importante de informacién para los establecimientos
hoteleros que les permite evaluar su politica de precios o0 revenue

management.

Roi o (Returnt of investment); es retorno de la inversion realizada, y

compara el beneficio obtenido en relacion a la inversion realizada.

Rrss; En el argot marketiniano estas siglas conresponden a las redes sociales
Tuenti; red social horizontal destina a publico de 20 afios

TripAdvisor; red social de nicho turistico.

Twitter; microblogging de 140 caracteres

SEM; (Search Engine Marketing) es una técnica de posicionamiento de pago
gue promueve el aumento de la visibilidad en los motores de busquedas de las

paginas de resultados.



SEO; (Search Engine Optimization) es la estrategia y procedimiento para
alcanzar las primeras posiciones optimizando el sitio web y los enlaces

entrantes

Single;En el |l enguaje empresari al hotel ero se
referirse al tipo de habitacion y se trata de una habitacion sencilla disefiada

para el uso y disfrute de una sola persona.

YouTube; Red social que alberga contenido audiovisual y pertenece a Google.



RESUMEN

Las empresas de alojamiento estan viviendo un escenario complejo donde los
canales tradicionales de ventas estan modificando su forma de trabajar y han
emergido nuevos intermediarios que utilizan las nuevas tecnologias para llegar
hasta el cliente final y que cobran excesivos costes de intermediacion. En este
nuevo escenario los hoteles o empresas de alojamiento deben tomar las
riendas y buscar nuevos canales de ventas que les ayuden a rentabilizar las
ventas, es decir, minimizar los costes de intermediacion. Y por eso, este trabajo
de investigacion utiliza la metodologia del caso para analizar con profundidad
como los hoteles independientes de cuatro estrellas estdn adaptandose y

rentabilizando las redes sociales como nuevo canal de ventas.

De la conclusiéon de este andlisis y junto a la aportacion de los expertos se ha
desarrollado un Modelo Social 0 PGRSC que pretende ayudar a las empresas
de alojamiento a canalizar las ventas a través de las redes sociales y de esa

forma maximizar sus beneficios.

ABSTRACT

Hosting companies are experiencing a complex scenario where traditional sales
channels are changing their way of working and new intermediaries have
emerged that use new technologies to reach the end customer and charge
excessive intermediary costs. In this new scenario hotels or hosting companies
should take the lead and seek new sales channels to help them return on sales,

i.e., minimize the costs of intermediation.

And so, this research uses the case study methodology to analyze in depth how
independent four-star hotels are adapting and making profitable social networks
as a new sales channel. The conclusion of this analysis and with the input of
experts has developed a Social or PGRSC Model that aims to help hosting
companies to channel sales through social networks and thus maximize their

benefits.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.Introduccion
2.Justificacion
3.Metodologia

4.0bjetivos y Propuestas



Las redes sociales como nuevo canal de ventas en los hoteles en Espafia.
Un estudio del caso en la empresa hotlera independiente de cuatro estrellas en la ciudad de Barcelona y Madrid.
Una propuesta de Modelo Social PGRSC

1. 1. Introduccidn

En situaciones de recesion econdémica como la vivida entre los afios 2008 y
2015 en muchos paises europeos, los precios de las empresas de alojamiento
han caido y, de foma paralela, los intermediarios han subido sus comisiones,
por lo que el beneficio neto de las habitaciones que se venden a través de
estos canales es, en muchos casos, inferiores al coste de la habitacion y
ademas estan realizando cada vez menos produccidén y por lo tanto menos
precio medio y menos rentabilidad. Por eso es necesario encontrar nuevas
formas para que los hoteles puedan vender directamente sus productos y
servicios al cliente final, ahorrandose asi las comisiones de estos
distribuidores. Todo ello es posible gracias a los cambios tecnologicos que

estan sufriendo tanto las empresas como los clientes/turistas finales.

Pero estos cambios son globlales, y también estan afectando al entorno
empresarial, lo que ha llevado a los expertos a cuestionar las métodologias
tradicionales, y ha producido un resurgimiento de nuevas teorias que han
aportado una solucion a la ciencia de la Economia de la Empresa (Applegate,
1994).

Para tratar de dar solucion a los problemas que tienen el sector servicios, en
concreto la industria hotelera de gestién independiente y dar luz al objetivo
principal de este trabajo de investigacibn que es establecer una aplicacion
practica o modelo que ayude a los hoteles independientes de cuatro estrellas a
utilizar las redes sociales como un canal de reservas rentable, se ha utilizado la
Metodologia del Caso. La metodologia del caso permite analizar el féenomemo
en su contexto real, utilizando infinidad de fuentes de evidencia, cuantitativos y

cualitatativas de forma silmultanea.

El fendbmeno que se estudia en este trabajo es complejo por lo que se
considera que el estudio del caso es la metologia que puede aportar
contribuciones valiosas tanto para el mundo académico como para el mundo

empresarial. Para ello se han utilizado dos unidades de analisis, dos hoteles de

3
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gestion independiente y de cuatro estrellas en los que se ha aplicado durante
seis meses el Modelo PGRS de la IAB Spain (2013) 'y se han analizado los
resultados obtenidos. Ademds la situacion actual donde se emarcan las
unidades de analisis objeto de estudio, son importates para encuadrar, porqué
los establecimeintos hoteleros tienen la urgente necesidad de aumentan sus

margenes de beneficios.

Esta metodologia es cualitativa, por lo que aporta también gran informacion
subjetiva que ha sido demanda durante mucho tiempo por varios autores ya
gue aporta una vision mas practica y aplicada a la ciencia (Villarreal y Landeta,
2007), aunque es preciso decir, que justo ese caracter subjetivo, es una de sus
debilidades, junto a la confiabilidad de los resultados y la generalizacion de sus
conclusiones (Villarreal y Landeta, 2007), pero aun asi, los aspectos positivos

de esta metodologia compensa a los negativos.

Dada la relevancia y actualidad del tema, asi como el impacto del mismo en la
rentabilidad del sector hotelero, se va a abordar el estudio en varias partes,
aplicando el disefio metodologico del estudio del casos donde sea analizaran

los siguientes aspectos (Villarreal y Landeta, 2007):

o Propdsitos, objetivos y preguntas de investigacion
o Contexto conceptual, perspectivas y modelos tedéricos. Revision de la
literatura y formulacion de proposiciones
o Seleccion e identidad de la unidad de analisis. Nivel de analisis y
seleccion de casos.
o Métodos y recursos de investigacion. Diseflo de instrumentos y
protocolos
o Evidencia Documental
o Entrevistas
o Fase de Campo
0 Observacion directa
o Artefactos fisicos, tecnoldgicos y culturales
o Registro y clasificaciébn de los datos: examinar, categorizar, tabular y

combinar la evidencia. Creaciéon de una base de datos

! Unico modelo existente que mide la Actividad de las Marcas en los Medios Sociales.

4



Las redes sociales como nuevo canal de ventas en los hoteles en Espafia.
Un estudio del caso en la empresa hotlera independiente de cuatro estrellas en la ciudad de Barcelona y Madrid.
Una propuesta de Modelo Social PGRSC

o Analisis individual de cada caso: operativa del andlisis. Conexion entre
las proposiones y los datos

o Andlisis global: estratégias analiticas, apoyo en las proposiones tedricas.

o Rigory calidad del estudio, conclusiones generales e implicaciones de la

investigacion

A continuacion, en la ilustracién 1, se presenta el Disefio Metodolégico del
Estudio del Caso para que el lector pueda comprender mejor los campos

explicados:

llustracion 1. Disefio Metodologia del Estudio del Caso

~
Propésito: Analizar silos hoteles obtienen rentabilidad economica a través de las redes sociales y para ello se eligen dos hoteles de gestion
independientes de categoria cuatro estrellas, uno situado en la ciudad de Barcelona y Madrid

Marco conceptual y tearico: Multiple y encajado

Unidad de anslisis: Hoteles de gestion independientes de categoria cuatro estrellas

Métodosy recursosde i igacion; analisis del caso real
Disefio de instrumentosy protocolos: Cuadro de mando y KPIS

E : ( ion y Evidencia documental: (documentacion y
archivos) archivos)

Interna: documentos e informes elaborados Externa: Modelo PGRS (IAB Spain, 2012,
porlos hoteles 2014,2015)

Fase de Campo:
medicion de las
KPIS de las redes
sociales

Entrevistas: responsables de
los hoteles en redes sociales y
expertos en social media

Registroy clasificacion delos datos; examinar, categorizar y tabular la informacion recogida. Creacion del cuadro de mando.

Anilisis individual de cada caso: tomar las KPIS indicadas y anotarlas en el cuadro de mando.

Anilisis global: comparacion de resuttados entre ambos casos y con los datos obtenidos porla IAB. ]
Rigory calidad en el estudio; Comprobacién de los resultados obtenidos a través de google analytics y diseio del modelo ]

Y Y

Fuente; Elaboracién propia a partir de los datos de Villarreal y Landeta (2007)

A lo largo de este trabajo y con el propésito de que el lector pueda continuar el
esquema presentado, se ira indicando la fase del esquema anterior a la que

corresponde cada uno de los capitulos del documento. En este primer capitulo
5
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se introduce la primera parte del esquema, es decir, se tratara de informar al
lector sobre los propdsitos, y los objetivos que se han planteado antes de
abordar la metodologia del caso, asi como la justificacion o preguntas de

investigacion planteadas por el investigador como se aprecia en la iustracion 2.

llustracién 2. Disefio Metodologia del Estudio del Caso. Capitulo 1

Propesito: Analizar silos hoteles obtienen rentabilidad economica a través de las redes sociales y para ello se eligen dos hoteles de gestion
independientes de categoria cuatro estrellas, uno situado en la ciudad de Barcelona y Madrid

Fuente; Elaboracién propia a partir de los datos de Villareal y Landeta (2007)

Como el ambito de estudio es la empresa hotelera, se hace necesario ofrecer
algunos datos sobre el turismo como sector econdmico en Espafia, y explicar la
situacion conyuntural de las ciudades de Barcelona y Madrid, destinos
elegidos® para el desarrollo del Caso Practico, que se vera en detalle en el
Capitulo 4 de unidades de andlisis. De hecho se ha demostrado que los
turistas internacionales que visitan nuestro pais, atribuyen gran importancia a la
informacion que reciben de los destinos o lugares donde se sittan los hoteles
(Ortega-Martinez y Rodriguez-Herraez, 2005) . También el entorno en el que

se ubican los hoteles determina de modo directo o indirecto su rentabilidad.

El segmento de hoteles elegidos para el estudio, son los de categoria de cuatro
estrellas, ya que es la categoria con mas representatividad en el territorio
espafiol y que mas turistas reciben (IET, 2010; INE, 2014) y que ademas

cuentan con cierto desarrollo web en su actividad comercial.

Se han elegido los hoteles de gestion independiente o privada, ya que suponen
el 80% de la hoteleria espafiola, (IET, 2012b) y, en comparacion con los
hoteles de cuatro estrellas pertenecientes a una cadena, son los que menos
recursos econémicos, sociales y tecnoldgicos tienen para afrontar esta nueva

era social.

Por otro lado se observa el universo social media, para analizar qué es una red

social, e identificar cuales son y las caracteristicas de cada una de ellas,

2 Elegidas por el volumen de turistas que reciben al afio (INE, 2012).
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también describiendo las nociones basicas del marketing digital, para centrarse

en canal de ventas social.

Una vez analizado el mundo socia,l se aplican estos conceptos a los hoteles
independientes de cuatro estrellas y se observa el grado de implicacion entre
ambos, y se realiza un estudio del caso mdultiple que se compone de dos
hoteles independientes de cuatro estrellas, situados en Barcelona y Madrid, y
de las 17 entrevistas a expertos que se han realizado dentro de la Fase de

Campo, para examinar la opinion de los mayores conocedores de la materia.

Antes de poder verificar si las redes sociales se pueden convertir en un nuevo
canal de ventas para los hoteles independientes de cuatro estrellas, se debe
conocer cudl es la situacion actual en la que se encuentran los hoteles del
territorio espafiol ante el mundo social, cual es la implicacién real, y qué nivel

de desarrollo han implementado.

Para ello, el trabajo se apoya en el estudio realizado por Charlene Liy Brian
Solis (2013), que analiza las fases por las que pasa una organizacion en el
proceso hacia la empresa social y han publicado también un interesante
informe, titulado The Evolution of Social Business: Six stages of Social
Business Transformation (Altimeter), en el que identifican seis etapas por las
que toda empresa pasaria en su camino hacia la fempresa sociala En el
Capitulo 2 de este trabajo se aporta mas informacién sobre el estudio

mencionado.

Diversos estudios® (IAB, 2012, 2013, 2015; Puromarketing, 2013d; Hosteltur,
2012a; Territorio Creativo y Nh Hoteles, 2014; Epsilontec, 2015) nos indican
que las grandes cadenas hoteleras estan prestando mucha atencién al mundo
social, y su actividad en la red es constante y viral, habiendo ya ranking por
namero de fans en Facebook o Twitter (IAB, 2012). Los expertos en social
media (ITH, 2012) coinciden en que cada vez mas cadenas hoteleras invierten

en tecnologia. Este trabajo de investigacion se enfocara en si los hoteles de

3 . . .
Hosteltur elabora anualmente un Ranking de cadena hoteleras por nimero de usuarios en
las redes sociales (Vargas e Hinojosa, 2013).
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gestion independientes también estan invierto tiempo y recursos en las redes

sociales y si estan obteniendo resultados.

1. 2. Justificacion

La presente investigacion proporciona una solucion académica a uno de los
mayores retos que se enfrentan los profesionales de la hoteleria; rentabilizar
los ingresos generados por las ventas de los productos o servicios a través de
las plataformas sociales. Como ya se ha mencionado, se acota el ambito de
estudio en los hoteles de categoria cuatro estrellas, por ser la mas
representativa y que mas turistas reciben y de gestion independiente o privada,
ya que el 80% de los establecimientos hoteleros son independientes, y ademas
son los que menos capacidad de reaccion tienen debido a los escasos
recursos tecnoldgicos y econdmicos y se aportan dos estudios del caso (Hotel
B y Hotel M), hoteles independientes de cuatro estrellas situados en las dos
grandes urbes espafiolas, Barcelona y Madrid (INE, 2014).

Recientes estudios han probado que las buenas practicas en social media
tienen impactos directos sobre las ventas (Ye, Law, Gu y Chen, 2011). Segun
la AEHM* el precio medio de los hoteles de cuatro estrellas de Madrid ha caido
desde 2008, aproximadamente unos 27 puntos y la ocupacion media ha bajado
un 8%, y por otro lado el Gremio de Hoteleros de Barcelona indica que los
precios y las ocupaciones de los hoteles de su zona también se han reducido,
aunque en el ultimo afio empieza una ligera recuperacion, mientras que las
comisiones de los portales de internet cada vez son mas elevadas, siendo el
caso de Booking®, que ya esta alrededor del 18%, o Expedia® y Lastminute que
estan en torno al 20% o 25% de Mark Up’.

Si se toma como referencia el precio medio acumulado del segundo
cuatrimestre del 2013 en las ciudades de Barcelona y Madrid, en la categoria

cuatro estrellas que ha facilitado el Gremio de Hoteles de Barcelona (2014) y la

4Asociacic’)n Espafiola de Empresarios Hosteleros de Madrid

° Booking es la agencia online que mas potente en Espafia y que mas invierte en marketing
online (Vargas, 2015)

6 Expedia es la segunda agencia online méas importante (Vargas, 2015)
Mark up es la diferencia entre el coste de un bien o servicio y su precio de venta.
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AEHM (2013), |l os datos son 107,26u0 y 66, 1
indicador se le descuenta la comision de Booking, queda un precio base o neto

de 87,950 para | os hoteles de cuatlasso estre
hoteles de Madrid.

Si se hace la misma operacion con el 25% de Mark Up que pide Expedia, se
quedaunnetode 85,080 ¥ des plOcthifvament e seg¥n

siguiente ilustracién 3y 4;

llustracion 3. Cuadro ilustrativo de las comisiones de Booking y Expedia en

Barcelona en 2013

Booking Expedia
P — — —
Comision de Booking
, ™ Comision de Expedia
Precio
Medio W
Hoteles - _—
— Barcelona _| e =
4:
107,26€ 87,95€ 85,085€
== Beneficio netodel
hotel
< —

Fuente: Elaboracién propia
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llustracion 4. Cuadro ilustrativo de las comisiones de Booking y Expedia en
Madrid en 2013.

Booking Expedia
Comision de Booking
™ Comisién de Expedia

Precio

Medio ;

Hoteles B |
. Madrid - ' [ 5 =

4 1

R A A9,37¢ == Beneficio neto del —

hotel

Fuente: Elaboracién propia

En un momento sensible, econédmicamente hablando, y con una coyuntura
politico-social delicada, los hoteleros se encuentran ante una situacion muy
complicada, donde los precios medios y las ocupaciones se han reducido
considerablemente en los ultimos afios, y los intermediarios (agencias de
viajes, touroperadores, IDS, OTAS) suben de forma incomprensible los ratios

de sus porcentajes de comision.

Por eso se considera necesario buscar canales alternativos de venta que
ayuden a los gestores hoteleros a rentabilizar las ventas, que llegan al
establecimiento hotelero tal y como se representa en la ilustracion 5, es decir,

que el importe de la venta sea igual al beneficio neto.
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llustracion 5. Cuadro sintético

BAJO
PRECIO

MEDIO MENOR
PRECIO
NETO PARA
EL
HOTELERO

ALTERNATIVA:
SOCIAL MEDIA

MAYOR
COMISION

Fuente: Elaboracién propia

El desarrollo de la investigacion se centrara en demostrar si las nuevas
tecnologias pueden jugar un papel primordial en esta materia, concretamente si
las redes sociales pueden generar ingresos directos, siendo éstas ventas mas
rentables, ya que no habra gastos de intermediacién. Y de ahi la importancia
gue estan tomando las redes sociales o el social media en general ya que si se
consigue desviar todo el trafico viral y las ventas a través de promociones y
ofertas hacia la pagina web del establecimiento, aunque sea al mismo precio,
el margen de beneficios serd mas alto ya que los costes de intermediacion

seran minimos.
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1. 3. Metodologia

Para poder desarrollar los objetivos y confirmar o refutar las proposiones
planteadas en este trabajo, se sigue la metodologia del caso que como se

acaba de explicar tiene las siguientes fases:

l. Revision de los modelos teoricos

Il. Seleccion de las unidades de analisis

Il Métodos y recusos de investigacion

IV.  Registro y clasificacion de los datos

V. Andlisis de los datos individuales y en comun

VI.  Conclusiones e implicaciones

Para ello, se contara con la ayuda de informes elaborados por Instituciones de
Marketing Digital como la IAB Spain, por Portales Verticales de Informacion
como Vuelo Digital, Marketing Digital, Social BlaBla, o Puro Marketing, o por
empresas privadas, como es el caso de Coca-Cola, Telefénica o Banco
Santander que realizan informes periddicos sobre el social media y sus
resultados.

También se consultara y hablara con las empresas lideres del sector Turismo,
como Paladium Hotels, Melia Hotels, NH Hoteles o Sercotel Hoteles, asi como
Asociaciones o Grupos Institucionales relacionados con el turismo, como el ITH
(Instituto Tecnologico Hotelero) Quality Hotels, AEDH (Asociacion Espafiola de
Directores de Hotel), AEHM (Asociacion Empresarial Hotelera de Madrid), el
Gremio de Hoteleros de Barcelona, Turespafia, INE (Instituto Nacional de
Estadistica), IET (Instituto de Estudios Turisticos), Ministerio de Industria,

Comercio y Turismo, entre otros.

En cuanto al andlisis de la informacidén resultante de las entrevistas a los
expertos, se utilizara el programa Atlas.ti y el programa de Excel. También se
utilizaran todos los analisis y datos estadisticos que proporcionan las propias
herramientas sociales, como Facebook Analitycs, Youtube Analitycs, Google

Plus Insights, Pinterest Analisis, Nitrogram para Instagram, Tripadvisor
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estadisticas, Twitonomy para Twitter y Google Analitycs, entre muchas otras.

1. 3. 1. Modelos tedéricos

Son dos los modelos tedricos que ayudardn a dar solucion a los objetivos y

proposiones de esta tesis doctoral.

(I) Por un lado, el | Estudio de la Actividad de las Marcas en los Medios
Sociales de la IAB®, elaborado por la Comisién de Medios Sociales y
liderado por Ontwice y Gestazidn. Este estudio presenta una manera de
aplicar valores cualitativos a datos cuantitativos y de medir la situacion de
una marca en el nuevo entorno de redes sociales, en 5 redes sociales
Facebook, Twitter, Tuenti, LinkedIn y Youtube, para ellos se basan en las
KPIs incluidas en el Modelo PRGS (Presencia, Respuesta, Generacion y
Sugerencia) (IAB, 2012).

El objetivo principal del | Estudio de la actividad de las marcas en los
medios sociales, ha sido el de poner en practica a través del Modelo
PGRS esta medicion con las principales marcas espafiolas en las 5
principales RRSS con mayor audiencia durante el estudio. El estudio se
llevo a cabo durante los meses de Marzo y Abril del 2012, donde se efectu6
la recogida de los datos de las KPIs de las Principales Marcas, el andlisis y
la recogida fue durante el tercer y cuarto trimestre del 2012 y la

presentacion se celebro en Febrero del 2013.

(1Y por otro lado, The Evolution of Social Business: Six stages of Social

Business Transformation (Altimeter, 2013) de Charlene Li y Brian Solis

9 IAB, es la Asociacion que representa al sector de la publicidad en medios digitales en
Espafia. Esta organizacién engloba a los diferentes actores del panorama publicitario online:
agencias de medios, agencias creativas, anunciantes, soportes, redes, empresas de mobile
marketing, de video, de e-mail marketing, digital signage, buscadores, consultoras,
observadores, medios de comunicacion y proveedores tecnolégicos.

El fin de IAB Spain, que en la actualidad cuenta con casi 200 empresas asociadas, se centra
en impulsar el desarrollo de la publicidad, el marketing y la comunicacién digital en Espafia
(IAB, 2015).
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(2013) que servira para verificar en qué situacion social se encuentran
las unidades de andlisis del esutido del caso. Charlene y Brian (2013) han
analizado las fases por las que pasa una organizacion en el proceso hacia
la empresa social e identifican seis etapas por las que toda empresa

pasaria en su camino hacia la empresa social.

Estas etapas cubririan desde la inversion de manera activa en social
media pero sin vinculacion real a objetivos de negocio, hasta la integracion
de herramientas y practicas sociales en todos los procesos de la
organizacién con el objetivo final de impulsar el negocio. O dicho de otra
manera, las etapas irian desde las meras estrategias de social
media promovidas principalmente por los departamentos de Marketing y

Comunicacion hasta las estrategias integrales de social

businessc ar act eri zadas p crincofporacian completa der a c i

las tecnologias y los procesos sociales en la definicion de valores,
procesos y practicas con el fin de construir relaciones y favorecer las

conversaciones tanto fuera como dentro de la organizacion, creando valor y

optimizandol os ef ectos sobre |l os clientes

Ambos modelos se estudiaran con mas detalle en la revision tetrica de este
trabajo, el Modelo PGRS se encuentra al final del capitulo 3 en el apartado 3.6

y las Fases Sociales en el capitulo 2, apartado 2.7.

1. 3. 2. Seleccidon y descripcion de unidades de analisis

La propia definici-n de ficasod ayuda

adecuada de la unidad de analisis, (Yin, 1989; 1994). Las unidades de analisis
son los casos objeto de estudio. En este trabajo las unidades de analisis son
dos hoteles de gestidén independientes de cuatro estrellas situados en la ciudad
de Barcelona y Madrid. Las unidades de analisis elegidas, ademas de cumplir

con las exigencias planteadas (cuatro estrellas y gestion independiente),
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presentan caracteristicas similares tanto de tamafno, como de situacion, y por

eso han sido elegidos para este estudio del caso.

Las unidades de analisis objeto de estudio son Hotel Alexandra**** situado en
el centro de Barcelona (unidad de analisis B), y el Gran Hotel Conde Duque****
situado en el centro de Madrid (unidad de andlisis M). A partir de ahora se les

denominara Hotel B y Hotel M, respectivamente)

La unidad de analisis Hotel B es un Hotel Boutique de 4*S situado en el
centro de compras y negocios de Barcelona ,en pleno centro de la ciudad,
entre Passeig de Gracia y Rambla de Catalunya. Su situacion privilegiada
permite llegar a Plaga Catalunya y Les Rambles en 10 minutos a pie y ofrece la
posibilidad de rodearse de obras modernistas como La Pedrera y la Casa
Batll6 de Gaudi. Ademas, el hotel se encuentra ubicado en la mejor zona de

ocio y esta rodeado de la mejor zona comercial de Barcelona.

Cuenta con 109 habitaciones, ofreciendo habitaciones individuales, dobles,
divididas en diferentes categorias, city, urban, junior suites collection y suites

collection.

Los servicios que ofrece el hotel son; sistema Wi-Fi gratuito en todo el Hotel,
servicio de lavanderia, facilidades para minusvalidos, servicio de habitaciones
24 horas, servicio de masajes, servicio de planchado bajo peticion, alquiler de
coches, garaje, lavado de coches, fithess Room, con sauna seca finlandesa,
espacio gym y cabina de masajes, cuna, personal shopper, servicio de alquiler
de bicicletas en el propio hotel, personal trainer, servicio de ordenador personal
en el lobby, fuffet desayunos: de 7h a 11h, el Ristorante Da Luca, Da Luca
Cafée&Bar, Terraza Da Luca con espacio para fumadores, Salas de reuniones
The Elastic Rooms polivalentes.

La unidad de anédlisis Hotel M es un hotel de 4* situado en el centro de
Madrid, a pocos minutos del centro en metro, y a 15 minutos de Plaza Espafia

a pie. Cuenta con 143 habitaciones, ofreciendo habitaciones individuales,
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dobles, dobles con supletoria y doble superior. El hotel se encuentra ubicado

en un edificio modernista del siglo XIX.

Los servicios que ofrece el hotel son desayuno buffet especializado en
productos dietéticos, con un amplio horario de 7 a 11 horas entre semana y
fines de semana y festivos hasta las 11.30hrs, cafeteria y salon de Té,
gimnasio concertado gratuito y garaje, salones con wifi, Olvidoteca (original

biblioteca), etc y aceptan mascotas con restricciones.

En el Capitulo 4 de Unidad de Analisis se profundizara mas sobre ambos

establecimientos hoteleros.

1. 3. 3. Métodos y recursos de la investigacion

En cuanto a los Métodos y recursos de investigacién que se han utilizado para

este estudio de casos son los siguientes:

o Evidencia Documental; se han tomado como referencia el Modelo PRGS
(IAB, 2012, 2013, 2014) vy el Informe de la Evolucion de la Empresa
Social de (Li y Solis, 2013), ademas de los documentos de trabajos
elaborados con ambas empresas del Caso de Estudio, Hotel B y Hotel
M.

o Entrevistas a Expertos; se han realizado entrevistas a 17 expertos
espafnoles del Social Media.

o Observacion Directa; los datos recogidos de la aplicacion del estudio del
caso en las dos unidades de andlisis han sido de forma manual. Durante
los 6 meses que ha durado el estudio se han tomado semanalmente,
cada lunes las KPI's" que se indican en el Modelo PGRS. Ademas se
han mantenido regulares reuniones, conversaciones telefonicas e
intercambios de correos electrénicos, que han aportado gran valor a la

investigacion.

10 KPI1's; son los Key Perfomance Indicatators. Se aplican los que vienen determinados por el
Modelo PRGS de la IAB (2012)
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o Artefactos fisicos, tecnoldgicos y culturales; la tecnologia juega un papel
determinante en este trabajo de investigacion, por lo sin una buena
conexion a internet™ hubiera sido imposible la recogida de datos. Para
analizar los mismos se ha utilizado el Cuadro de Mando asi como la
aplicacién de hojas de céalculo, Excel.*

o Fase de Campo; esta fase es el resultado de las partes vistas hasta
ahora, los procesos de recogidas de datos, las fuentes de busqueda de
datos que son las redes sociales del Modelo IAB, asi como el analisis de

las entrevistas a expertos.

Todo ello se analizara con detenimiento en el Capitulo de Metodologia.

1. 3. 4. Registro y clasificacion de los datos.

Con todos los datos obtenidos del Estudio del Caso en los dos unidades de
andlisis Hotel B y Hotel M, se miden las Variables; Presencia, Respuesta,
Generacién y Sugerencia de las unidades de andlisis, y para ello se utilizan los
indicadores propuestos en el Modelo de la IAB que se presenta a continuacion

en la tabla 1;

1 Internet; Red informatica de nivel mundial que utiliza la linea telefénica para transmitir la
informacién (Google, 2015)

Excel; Microsoft Excel es una aplicacion distribuida por Microsoft Office para hojas de
calculo. Este programa es desarrollado y distribuido por Microsoft, y es utilizado
normalmente en tareas financieras y contables.
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Tabla 1. Relacion de KPIS por las variables PRGS del modelo.

N° Fans N°  Contenidos subidos
N° Post . N° Compartir
. Ne me gusta N° Registros @apps) o )

Posicion  buscadores ’ o : N Etiquetas
Alcance N° Comentarios _ Transacciones N° Menciones
Impresiones N° Clicks enlaces
Ne Followers
N° Tweets Respuestas N° Contenidos subidos N° Menciones
N° Retweets a otros P Ne° Clicks enlaces N° Retweets de otros
Alcance
Ne Suscriptores
Views NP O Reai O .
o videos me gusta _ egistros (apps) _ Compartir
Posicion buscador N° Comentarios Ne° Clicks enlaces N° Enlaces (menciones)
Youtube

N° Reproducciones canal

videos
NO Seguidores Fotos afiadidas por usuario
Posicion buscador N° de comentarios tablon L/;(ljg:; afiadidos PO™ No Invitaciones mandadas
Posicion buscador N° Respuestas a estados |, Reqi Recomendar apps

. o . egistros (apps) s P

Tuenti N° comentarios en fotos LY Publicacion apps en tablén
Impresiones Part!upauon concursos en

tablén

Votos concursos

fotos/videos

Fuente; IAB (2012)

Con los datos obtenidos de las Variables se obtendran las Implicaciones, que

sonla0,12,3,y 4, yque se calculan segun se aprecia en la tabla 2;
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Tabla 2. Implicaciones aplicadas al modelo PRGS

Imp. 0,40 Fans Followers | Suscripciones Views | Seguidores | Seguidores
Tw rts Actualizacio-
Imp. 0,20 Posts de la Videos nes
marca
Marca
favorito
Imp. 0,40 Me gusta | un tweet Me gusta
de la
marca
NO
Cﬁg]segé?_ Comenta- | Comentarios
Imp. 0,60 usuario al Comentarios rios + + recomenda-
post de la respuestas ciones
marca
. Contenidos
Imp. 1,00 CZBLeiQ'SSOS Restgges- subidos por
el usuario
Compartir, Recomenda-
Imp. 0,80 | etiquetas, Rts dgl ciones
: usuario >,
menciones pro/servicios

Para calcular después los valores de Comuni dad,

fGener at

Fuente; Elaboracién propia a partir de los datos de la IAB (2013)13

i on

Rat eo,

fRecommendat

Act vi

on

dad, i AcC

rat eo

valores de cada una de las PRGS: Presencia, Respuesta, Generacion y

Sugerencia, se ha efectuado el siguiente calculo, segin se muestra en la tabla

3

1

> Actividad (publicaciones) generadas por las marca cada mes.
> % de respuesta de la comunidad a las publicaciones de las marcas

> % de contenidos generados por los usuarios en respuesta a las marcas

> % de sugerencias de marca realizadas por los usuarios
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Tabla 3. Valores del Modelo PGRS

P1
P2
P2/P1
G/P1
S/P1
R+G+S/P1

Fuente; Elaboracién propia a partir del IAB (2013)

La Comunidad se calcula con la variables Presencia 1, que contiene tal y
como se ha visto en la tabla 2; los fans de Facebook, los followers de Twitter,
los sucriptores de YouTube, los seguidores de Tuenti y LinkedIn; la Actividad
con el valor correspondiente a la variable Presencia 2; que son el nUmero de
post de Facebook, los tweets y retweets de Twitter, los videos de YouTube y

las Actualizaciones de LinkedIn.

Por otro lado la fActivity Rated o el porcentaje de actividad se calcula
dividiendo el valor de la Presencia 2/ Presencia 1,lain Gener at i ol
porcentaje de generacién de contenido, se calcula dividiendo el valor de la
variable Generacién partido del valor de la variable Presencial, la
ARecommendat i omrl pdicaritage 0de recomendacion, se calcula
dividiendo el valor de la Sugerencia partido del valor correspondiente a la
variable Presencia 1, y por ultimo, para calcular el A En g a g e me n toeel
porcentaje de interacciones, se deben sumar los valores de las variables
Respuesta, Generacion y Sugerencia y dividirlo por el valor hallado de la

variable Presencia 1.

Estos datos se compararan con los datos de los sectores que incluye el |
Estudio de la Actividad de las Marcas en los Medios Sociales de la IAB que son
Transporte, Servicios Financieros, Productos, Energia, Automocion,
Audiovisuales, Telecomunicaciones, Servicios, Consumo, Textil, Bebidas y

Alimentarias, y como este estudio no incluye la industria hotelera, se afiadiran
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los resultados del estudio del caso de ambos hoteles para analizar las

diferencias y similitudes con el resto de sectores.

Por otro lado se procedera a recoger datos de la herramienta de andlisis web
Google Analitycs y comprobar si las acciones sociales, que han sido
enumeradas por los expertos, han conseguido una conversion directa en
ventas. Con todos los datos recogidos este trabajo de investigacion aportara
una Propuesta de Modelo Social o PGRS que ayude a los hoteles
independientes de cuatro estrellas a rentabililizar las ventas de los productos o

servicios a través de las redes sociales.

Toda la informacion practica se presentara en el Capitulo 5 de este trabajo.

1. 4. Objetivos y Propuestas de la investigacion

Dentro de los objetivos de esta tesis doctoral, se desglosa el objetivo general y
los especificos que guiaran este trabajo de investigacion, todos ellos se

detallaran con més profundidad en el Capitulo 5. Metodologia.

1. 4. 1. Objetivo General y Especificos

El objetivo general es el siguiente;

OG. Establecer un modelo social que ayude a los hoteles independientes de

cuatro estrellas a utilizar las redes sociales como un canal de reservas.
En cuanto a los objetivos especificos son:

OE 1. Conocer cémo los hoteles independientes de cuatro estrellas

gestionan las redes sociales.
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OE 2. Demostrar que las redes sociales son un nuevo canal de ventas en

los hoteles independientes de cuatro estrellas.

OE 3. Disefar un cuadro de mando social, con sus correspondientes KPI's
que identifigue qué plataformas sociales son las que mayor porcentaje de

conversion generan.

OE 4. Identificar las acciones y las plataformas sociales que mas

rentabilidad proporcionan al hotel.

OE 5. Medir la repercusion de la gestidon social en las ventas del hotel.

1. 4. 2. Propuestas de investigacion

Se establecen las siguientes propuestas durante el desarrollo de la tesis

doctoral que se explicaran en el Capitulo 5 de este trabajo.

P1. Las redes sociales son un potencial canal de ventas para los hoteles

independientes de cuatro estrellas.

P2. Las redes sociales son una herramientas de ventas variable que
dependen de la "fase social" en la que se encuentre el hotel independiente

de cuatro estrellas.
P3. Las redes sociales de nicho proporcionan al hotel mas ingresos directos.

P4. Las ventas generadas por las redes sociales deben suponer al menos

un 30% del volumen total de reservas.

P5. Actualmente los hoteles independientes de 4 estrellas no utilizan las

plataformas del social como canal de ventas

P6. El modelo PRGS de la IAB no se ajusta a las necesidades sociales del
hotel.
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Capitulo 2. El turismo y los hoteles en Espafia

2. 1. Introduccidn

Segun el disefio de esquema de la metodologia este capitulo se encuentra
situado en el apartado de Marco Conceptual y aborda la situacion actual que
vive la actividad turistica en Espafia, empezando por la ardua tarea de definir

que es el turismo y como se desarrolla en Espana.

llustracion 6. Disefio Metodologia del Estudio del Caso

Propesito: Analizar silos hoteles obtienen rentabilidad economica a través de las redes sociales y para ello se eligen dos hoteles de gestion
independientes de categoria cuatro estrellas, uno situado en la ciudad de Barcelona y Madrid

[ Marco conceptual y tearico: Multiple y encajado ]

Fuente; Elaboracién propia a partir de los datos de Villareal y Landeta (2007)

En este capitulo se introduce al lector en el mundo del turismo y de los
establecimientos hoteleros. Definir, clasificar y ordenar este tipo de
establecimientos hoteleros, ayudara a entender mejor la parte practica de este
trabajo de investigacion. Se introduce la parte legislativa en el ambito hotelero,
gue aunque tediosa, es fundamental para entender las diferencias y similitudes
de los casos de estudio en las diferentes ciudades espafiolas, Barcelona y
Madrid.

Entre los objetivos de este capitulo esta , en primer lugar, la de entender las
caracteristicas de las empresas objeto de estudio, los establecimientos de
alojamiento y en segundo lugar, la de explicar por qué para este trabajo de
investigaciéon se ha elegido a los hoteles de categoria cuatro estrellas de

gestion independiente.

También se definen cuales son los canales de intermediacion de los hoteles y

los canales alternativos de ventas como pueden ser las redes sociales.
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Por ultimo, se estudian cuéales son los nuevos tipos de clientes que visitan los

hoteles, para entender asi cuales son sus necesidades y como satisfacerlas.

2. 2. El sector turistico; una vision global

El fendmeno turistico puede ser analizado desde diferentes disciplinas
cientificas, tales como la econOmica, social, geogréfica, psicoldgica,
antropoldgica, medioambiental, juridica, etc. Por ello podria decirse que mas
que hablarse del andlisis cientifico del turismo se debera hablar de marcos
cientificos en el analisis de la actividad turistica (Figuerola, 1990), ya que es
complejo abordar en una misma investigaciéon y desde un mismo enfoque
metodoldgico y tedrico, toda la realidad que encierra el fendbmeno turistico
desde una perspectiva integral. Por tanto, para comprender este fenbmeno de
una forma integral es preciso recurrir a los estudios y aportes realizados en

otras disciplinas y ambitos de estudio (Fuentes, 2009).

A pesar que desde la Antigiiedad existieron actividades turisticas, el turismo
como industria econémica surge a partir de la Revolucién Industrial y del
progreso de la burguesia como clase social dominante. Los estudios sobre
turismo son relativamente recientes. Mientras que la quimica, la medicina, la
matematica o la geografia han sido objeto de analisis desde la mas remota
antige¢edad, esto de | os viajes fAde placero
cientifica hasta el periodo de entreguerras (1919-1939) (Saavedra, 2012). Se
presenta a continuacién en la tabla 4, una sintesis de los autores mas

destacados que han intentado definir el turismo.
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Tabla 4. Sintesis de los autores. Definicién del turismo

1931  Arthur Turismo es el conjunto de los viajes cuyo objeto es el placer o por
Bormann motivos comerciales o profesionales y otros analogos, y durante
los cuales la ausencia de la residencia habitual es temporal, no
son turismo los viajes realizados para trasladarse al lugar de
trabajo (Bormann, 1930)

1935 Robert Turismo es la suma de relaciones existentes entre personas que

Gliicksmann'  se encuentran pasajeramente en un lugar de estancia y las
naturales de ese lugar. (Glicksmann, 1935)

1942  Walter Turismo es el conjunto de relaciones y fenédmenos que se
Hunziker y Kart producen como consecuencia del desplazamiento y estancia
Krapf (1942) temporal de personas fuera de su lugar de residencia, siempre

qgue no est® motivado por razoni
2000)

1980 OMT. Como una actividad esencial de la vida de las naciones por sus
Conferencia consecuencias directas para los sectores sociales, culturales,
Mundial del educativos y econdémicos de las sociedades nacionales y para sus
Turismo en la relaciones internacionales en todo el mundo. Su auge esta
DeSra. Xcion vinculado al desarrollo socioeconémico de las naciones y estriba
de Manila en el viaje, en el marco del tiempo libre y del ocio, cuya naturaleza

profundamente humana subraya. Su existencia misma y su
desarrollo estan integramente vinculados a un estado de paz
duradera, al cual el turismo, por su parte, esta llamado a contribuir

1998  Organizacion i EI to wamiprenate las actividades que realizan las personas
Mundial del durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su
Turismo entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a

un afo con fines de ocio, por r

1985 Dr. Prof. Un acto que supone desplazamiento que conlleva el gasto de

Figuerola renta, cuyo objetivo principal es conseguir satisfaccion y servicios,
gue se ofrecen a través de una actividad productiva, generada
medi ante una inversi-n )Jpreviabo

2002  Garrigos y La demanda turistica es el resultado fidel ma i
Narangajavana caracteristicas de los destinos, y factores de contingencia tales

como dinero, salud y tiempo en relacién al comportamiento
el egido por el wWiarangagavaoa, 2002] Gar r i

2014 DRAE®™ Actividad o hecho de viajar por placer. 2. Conjunto de los medios
conducentes a facilitar estos viajes. 3. Conjunto de personas que
realiza este tipo de viajes. (Drae, 2014)

2014 PetitLarousse A Turi smo es | a sadel dedplazanciento e last
viajes y constituye un deport e
2014).

Fuente; Elaboracién propia a partir de Bormann (1931), DRAE (2014), Figuerola

(1985:15), Garrigos y Narangsjavana (2002), Glicksmann (1935), Mufioz de

Escalona (2000), OMT (1980), Petit Larousse (2014),

Como se puede observar, han sido muchos autores los que han intentado

ofrecer una definicidbn sobre lo que significa el turismo. En este momento, es la

14 Robert Glucksmann fue el principal representante de la escuela de Berlin, fundador y
director del Instituto de Turismo en la Escuela Superior de Comercio de Berlin.

5DRAE, Diccionario de la Real Academia de la Lengua
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definicion otorgada por la OMT (2012) la mas aceptada por los cientificos del

turismo internacionalmente.

2. 3. El turismo como sector estratégico en Espafia

Que Espafa es un referente para el resto de destinos se refleja en las cifras
aportadas por la Organizacion Mundial del Turismo en el Informe Panorama del
Turismo internacional (OMT, 2013) donde puede verse que Espafia ocupa un
puesto privilegiado tanto en ingresos por turismo internacional como por

llegadas de turistas (Ver anexo 1, anexo 2)

Los paises de origen de los turistas que visitan a Espafia son principalmente
Reino Unido y Alemania (segun se puede ver en el gréfico 11 del anexo 4y en
la tabla 46 del anexo 3. Espafia sigue siendo el segundo pais que mas
ingresos obtienen del mundo y ocupa el cuarto puesto por llegadas de turistas
internacionales. Esto supuso en 2012 el 10,9% del PIB*® en Espafia segn la
informacion que publico la Cuenta Satélite del Turismo en Espafia 2012 (INE,

2012e) que se puede apreciar en el anexo 5.

En Espafia, la industria turistica cerr6 2013'" aportando el 12,2% del P.I.B
nacional*® (INE, 2014), en gran medida gracias a los mas de 60.000.000
millones de viajeros que visitaron nuestro pais el afio pasado (Frontur, 2014), y
gue generaron 22.394 empleos directos (Exceltur, 2014), siendo éste, el Unico

sector econémico que ha generado empleo neto en 2013.

A Espafa llegaron 60,6 millones de turistas internaciones en 2013, segun el
Informe del Balance del Turismo 2013 (IET, 2013a), y esto supuso un

incremento interanual del 5,4%. En ese mismo informe se indica que el gasto

1;3 Producto Interior Bruto
2013, afio en el que se efectla los casos de estudio de las unidades de analisis.

18 Aunque en la ultima cumbre que celebré el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC,
2014) se expuso que la contribucion global de la industria de los viajes y el turismo
alcanzaria en 2013 los 160 millones de euros, suponiendo el 15% del PIB espafiol, los datos
nos confirman que en 2013 hubo 60,6 millones de turistas internacionales que pisaron el pais
(INE, 2014) por lo que la prevision del PIB se queda en el 11% segun afirmaron algunos
expertos como el Dr. Profesor Figuerola.
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total realizado fue de 59,2 millones de euros, 9,6% mas que en 2012 (IET,
2013b). Sin embargo, la cifra de turistas residentes cay6 un 1, 2% con respecto
al afio anterior, situdndose en 158,9 millones de viajes (IET, 2013a). Por otro
lado si se fija en las pernoctaciones hoteleras estas suben un 1,9% interanual
con relacion al 2011 (INE, 2014).

El sector turistico ha vivido, hasta la fecha, una etapa de desarrollo y
crecimiento destacables en la que los viajes, los movimientos turisticos y el
gasto a ellos dedicados han ido aumentando continuamente, a la vez que ha
aumentado la competencia entre las regiones 0 paises de destino y se estan
conociendo mejor los crecientes efectos del turismo, sean econdmicos,
socioculturales o ambientales, y se les esta prestando mayor atencion (Nuere,
2009). Ademas el consumidor estad mejor informado acerca de los destinos
turisticos y de las opciones de viaje y es mas exigente a la hora de elegir entre
los diversos productos y servicios turisticos y las transacciones del mercado del
turismo estdn dominadas por la tecnologia, especialmente en los aspectos de

informacion por computadora y sistemas de reservas (Nuere, 2009).

Todos estos indicadores demuestran el peso que el sector turistico tiene en
nuestro pais, y es por eso que Espafia se encuentra inmersa en el Plan del
Turismo Espafiol Horizonte 2020, que se realizé mientras se ejecutaba el Plan
Estratégico del Turismo 2008-2012, aprobandose ambos planes por el Consejo
Espaiiol de Turismo, por la Conferencia Sectorial de Turismo y por el Acuerdo
del Consejo de Ministros en noviembre del 2007 (Secretaria general de
Turismo, 2007). En el anexo 6 se amplia la informacion del Plan del Turismo

Espafiol Horizonte 2020, por si el lector quiere ampliar dicha informacién.

En materia legislativa, es en 1963 cuando se constituye la Ley® 48/1963 de 8

de junio sobre Competencias Turisticas ®, que vino determinado por la

19 En el régimen constitucional, es una disposiciéon votada por las Cortes y sancionada por el
jefe de Estado (DRAE, 2014)

0Segtjn expone Jerdonimo Luengo (1992) esta Ley es una clausula general de atribucion de
competencias de caracter tan desmesurado que puede invertir la libertad de los particulares y
las correspondientes competencias de otros 6rganos de la Administracion (Luengo, 1992).
Esto se debe a que esta Ley enumeran las funciones privadas y propias sobre las que el
Departamento de Turismo y las de las empresas turisticas ejerce sus competencias.
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conversion de Espafa en un destino turistico mundial (Arcanos, 1994:37). Lo
interesante de esta Ley viene dado por la regulacion y posterior desarrollo por
el Estatuto Ordenador de las Empresas y Actividades Turisticas Privadas
aprobado por el Decreto?! 231/1965 de 14 de Enero®.

Después de las elecciones de 1977, se aprobo la Constituciéon Espafiola (CE)
por referéndum popular el 6 de diciembre de 1978 y fue aprobada por el Rey el
dia 27 del mismo mes. Fue elaborada por las Cortes?® (Congreso® y Senado?®)

con el acuerdo de todas las fuerzas parlamentarias.

En el articulo 148.1.18 de la Constitucion Espafiola, establece que las
Comunidades Auténomas podran asumir competencias en materia de
promocion y ordenacion del turismoen su 8mbito territori al
promoci - n del deporte, as2lWM como de | a
(Constitucién Espafiola, 1978), es decir, que la competencia en este ambito
queda a merced de las Comunidades Autbnomas y sus propias
reglamentaciones. A partir de aqui, se debe consultar la legislacion vigente en
cada comunidad para estudiar que leyes se han decretado para la regulacion
de la actividad turistica. En el anexo 7 se detallan las leyes autonémicas, en
cuanto al turismo se refiere, mas importantes que regulan cada comunidad
autonoma (BOE, 2014), y en el siguiente epigrafe se definird y clasificar la

oferta de los establecimientos hoteleros en nuestro pais.

21 Decreto es la decisién de una gobernante o de una autoridad, o de un tribunal o juez,
sobre la materia o negocio en que tengan competencia (DRAE, 2014)

2 fiLa Constituciéon es la norma juridica fundamental, que configura y ordena los poderes
del Estado, establece los limites del ejercicio del poder, el a&mbito de las libertades, los
derechos fundamentales, las prestaciones que el poder debe cumplir en beneficio de la
comunidad, etc..(Arcanos, 1 994 ) o

AiLa Constituci - n Espafol a puede ser definida cC omo I a
comprende los derechos y deberes de su subdito y determina la forma de organizacion de la
nacion (Garcia-Val decasas y Pedrero, 1993) . d

23 Las Cortes era la junta general que en los antiguos reinos de Espafa celebraban las
personas autorizadas para intervenir en los negocios de importantes del Estado. Actualmente
son las Camaras legislativas. (DRAE, 2014)
24 Congreso de los Diputados es el cuerpo legislativo compuesto de personas nombradas
directamente por los electores. (DRAE, 2014)
25 Senado es el cuerpo colegislador formado por personas elegidas o designadas en virtud de
su cualificacion, cargo o titulo. (DRAE, 2014)
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2. 4. Definicion y clasificacion de la oferta hotelera

Para poder definir y clasificar la oferta hotelera en Espafia, es preciso recurrir,
como se acaba de mencionar, al articulo 148.8.18 de la Constitucion Espafiola,
donde se indica que la reglamentacion que regula tanto las definiciones como
la jerarquizacion de la industria hotelera se especifican en las leyes de
ordenacion de cada Comunidad Autbnoma.

Como el trabajo de campo de esta tesis se ha desarrollado en dos hoteles
independientes de cuatro estrellas situados uno en la ciudad de Madrid y el
otro en la ciudad de Barcelona, se toman como referencia para buscar la
definicion de hotel en la Ley 13/2002* de la Generalitat de Catalufia (2014) y
la Ley 159/2003 de la Comunidad de Madrid (2014). Segun estas
reglamentaciones autonémicas se define en la siguiente tabla 5 el concepto de
hotel,

2 Ha sido modificada posteriormente por el Decreto Ley 159/2012, de 20 de noviembre, pero
la definicion de hotel ofrecida en la Ley del 2002 se mantiene. En este mismo Decreto en el
Articulo 322, Definiciones, se definen ademas los tipos de habitacién que puede haber en

o 26
un establecimiento hotelero™.
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Tabla 5. Definicion de hotel segun la Ley 13/2002 y la Ley 159/2003 de la

Comunidad de Catalufia y Madrid respectivamente.

fil. Los

establecimientos

establecimientos  hoteleros son

gue prestan servicio de

alojamiento  temporal en unidades de
alojamiento a los usuarios turisticos, como
establecimiento Gnico o como unidad

empresarial de  explotacion con los

correspondientes servicios turisticos.

2. Las condiciones de prestacion del servicio de
alojamiento a que se refiere el apartado 1, que
debe incluir en cualquier caso la limpieza diaria

de todas las unidades de alojamiento, han de

fise denominar 8n hotelc¢
comerciales abiertos al publico que, ofreciendo
alojamiento turistico, con o sin comedor y
otros servicios complementarios, ocupan la
totalidad de un edificio o parte independizada
del mismo, constituyendo sus dependencias
un todo homogéneo, con entradas,
ascensores y escaleras de uso exclusivo y que
técnicos minimos

reinen los requisitos

establecidos en el presente Decreto.
Asimismo, podran ostentar la denominacién de
"hotel" aquellos establecimientos constituidos

por dos o mas edificios integrados en un

debidamente
de

recinto independizado

Madri d,

determinarse por reglamento (Generalitat de

Catalufia, 2014)0 (Comunidad

Fuente; Elaboracién propia a partir de la Comunidad de Madrid (2014 y
Generalitat de Cataluiia (2014)

En el anexo 10 y 12 se presentan las caracteristicas mas importantes de estas

leyes autondémicas de regulacién del sector turistico.

En cuanto a la clasificacion, aunque existen autores que aportan diferentes
ordenaciones segun el tipo de establecimiento, ubicacion, tematica, como se
puede observar en el anexo 8, la clasificacibn mas aceptada por la comunidad
académica y profesional es la que realiza el INE en su Directorio Central de
Empresas (DIRCE) en

(CNAE?) que los divide en alojamiento hotelero y extrahotelero, donde los

la Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas

hoteles se enmarca en las empresas de alojamiento hotelero junto a

27 CNAE; Clasificacién Nacional de Actividades Econémicas (INE, 2014)
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pensiones, hostales y hoteles-apartamentos, siendo los alojamientos
extrahoteleros el turismo rural, campamento de turismo, apartamentos

turisticos y viviendas turisticas vacacionales (INE, 2014).

En relacion con la oferta alojaria en términos cuantitativos, en Espafia,
desde 1996 se han abierto mas de 7.000 establecimientos hoteleros, lo que
supone un crecimiento de mas del 60%, una media de algo mas 400 hoteles al
afo, llegando a mas de 23.600 servicios de alojamientos en 2014 (INE, 2014),

segun se ve en la siguiente tabla nimero 6;

Tabla 6. CNAE 55. Servicios de alojamiento en 2014

23.600

11.867

9.888

1.030

815
Fuente; INE (2014)

Los hoteles se categorizan por el nimero de estrellas que aparecen en la
placa, que debe estar de forma visible a la entrada del establecimiento
(Comunidad de Madrid, 2014; Generalitat de Catalufia; 2014) siendo la
maxima distincion la de 5 estrellas y la minima categoria la de 1 estrella (Cehat,
2014).

Aungque ya se ha mencionado que las caracteristicas que debe tener cada
categoria de hotel varia dependiendo de las Leyes de Ordenacién de cada
Comunidad Auténoma, en el anexo 9 se recopilan los requisitos minimos
necesarios para que se concedan las diferentes categorias que tienen en

todas las Comunidades Autbnomas. Ademas dichas reglamentaciones también
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regulan las medidas o dimensiones de los diferentes tipos de habitacién® que

ofrecen los hoteles.

En muchos casos las cadenas hoteleras denominan (de forma interna) a sus
categorias y habitaciones con otros nombres, pero siempre deben equivaler a
una categoria de las citadas anteriormente, como es el caso de NH Hoteles
gue llama a sus hoteles de maxima categoria Collection, aunque estos pueden
ser de 4 o 5 estrellas. Estas denominaciones corresponden a los diferentes
estrategias de segmentacion de las cadenas, para las que crean nuevas

marcas y nuevos conceptos con lo que consiguen captar a nuevos clientes.

Para elegir la categoria con la que se va a trabajar en los Casos de Estudio,
se ha tomado en cuenta la categoria que mas turistas recibe y la que mas
plazas oferta, que en ambos casos es la categoria de cuatro estrellas (INE,

2014), como se puede ver en la tabla 7,

Tabla 7. Establecimientos hoteleros y plazas ofertadas en 2013.

78.587 251 5,47% 1,69%
5 *
2.030 13,69%
4* 607.353 42,33%
411.101 2.504 28,65% 16,89%
3 *
113.143 1.863 7,88% 12,56%
2*
47.592 1.160 3,31% 7,82%
1*
1.434.520 14.822 100% 100%
Total

Fuente; Elaboracién propia a partir del INE (2014)

2 Individuales; una cama, para una pax; Doble uso individual; dos camas aunque se cobra
solo por una pax, Doble; para dos personas; Doble con supletoria; suele ser una cama mat®®
y una supletoria (para un nifio) Lo normal es que nifios menores de 12 afios no paguen
alojamiento, aunque esto dependeré de la politica interna del hotel o de la cadena. Si fuera
un adulto si se cobraria un suplemento por noche y pax; Triple; suelen ser tres camas de uso
individual o una cama mat con un sofd cama (adulto); Cuéadruple; es para cuatro pax. En
muchos hoteles se les denomina Habitaciones Familiares; Superior, Junior Suite, Suite;
puede ser doble uso individual, doble, triple o cuadruple. Suelen tener algun detalle que les
hace diferente, el tamafio de la misma que sea méas grande o un saloncito para reuniones.
Mas oferta en el minibar, amenities, revistas, etc..
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En la anterior tabla se puede ver que aunque en la categoria de tres estrellas
hay un mayor numero de hoteles, unos 500 més, en cuanto a plazas hoteleras
es la categoria de 4 estrellas la que mayor nimero oferta, un 67% mas.

Como se acaba de mencionar también se tiene en consideracion el nimero de
viajeros que recibe cada categoria, y la categoria 4 estrellas también es la
gue aloja a mas turistas tanto en 2012 como en 2013. Se puede ver estos

datos en la tabla 8.

Tabla 8. Evolucidon de numero de viajeros, segun categoria del establecimiento

5* 4.633.001 4.533.344
4 *

36.964.815 38.133.172
3* 24.985.148 24.893.753
2* 6.492.847 6.495.016
1* 2.376.395 2.344.791
Total 82.962.480 83.820.919

Fuente; Elaboracién propia a partir de INE (2014)

De hecho es la categoria donde mas evoluciona el nimero de viajeros,

como se aprecia en la siguiente tabla 9;

Tabla 9. Evolucién de nimero de viajeros, segun categoria del establecimiento

5* 0,98%
4% 1,03%
3* 1,00%
2* 1,00%
1* 0,99%
Total 1,01%

Fuente; Elaboracién propia a partir de INE (2014)

Una vez determinado la eleccion de la categoria de los Casos de Estudio, se
plantea la necesidad de elegir los establecimientos hoteleros de gestion
independiente, ya que en Espafia en 2013 hay registrados 13.303 hoteles
abiertos (INE, 2013c), de los cuales 2.890 hoteles pertenecen a 117 grandes

cadenas (Hosteltur, 2013d) y 714 hoteles a 150 cadenas consideradas

34



Las redes sociales como nuevo canal de ventas en los hoteles en Espafia.
Un estudio del caso en la empresa hotlera independiente de cuatro estrellas en la ciudad de Barcelona y Madrid.
Una propuesta de Modelo Social PGRSC

pequefias® (Hosteltur, 2013e), por lo tanto, de estos datos se deduce que tan
solo un 27% son hoteles gestionados por cadenas hoteleras® siendo el resto
gestionados por pequefias o medianas empresas, es decir, son de gestion
independiente. En el siguiente grafico 1 se puede observar la composicion de

la gestion hotelera en Esparia.

Gréfico 1. Distribucién de la gestion hotelera en Espafia

® Cadenas grandes

® Cadenas pequefias

4

Hoteles independientes

73%

Fuente; Elaboracién propia a partir de los datos del INE (2013c), Hosteltur
(2013c, 2013d, 2013e)

De estos datos se deduce que, casi el 73% de la hoteleria espafiola esta
gestionada por empresas o empresarios independientes, de ahi que este
trabajo de investigacién centre sus esfuerzos en desarrollar una aplicacién
practica para los hoteles de gestion privada o independiente. Como
consecuencia de esta situacion, desde 2009 existen asociaciones
empresariales que representan los intereses de los establecimientos hoteleros,
en el marco internacional la AIH®* tiene la potestad de ser la voz de los
representados hoteles y en el marco nacional, es la FEHR* (Nuere, 2009).

29 Cadenas pequefios son aquellas que tienen menos de 1000 habitaciones
0 En el Anexo 11 se puede ver el Ranking de las Cadenas hoteleras por nimero de Hoteles y
lazas ofertadas.
! Asociacién Internacionales de Hoteles
Federacién Espafiola de Hoteles y Restaurantes
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En resumen, los Casos de Estudio Hotel B y Hotel M, son dos hoteles de
cuatro estrellas, ya que es la categoria que mas viajeros recibe, la que mas
plazas oferta y la que mas evoluciona sus plazas ofertadas en 2013 y de
gestion independiente, ya que el 90% de la hoteleria espafiola esta

gestionada por este tipo de empresa.

2. 5. Lademanda hotelera: El nuevo turista

Una vez definido y clasificado la oferta hotelera, es importante explicar como ha
cambiado la demanda hotelera, y cOmo este nuevo turista interactia con la
empresa hotelera y para ello ha sido necesario junto con los métodos
tradicionales de captacion de informacion conocer los gustos y necesidades de
sus clientes, se deben utilizar las nuevas tecnologias y, en especial Internet
(Rodriguez-Anton, Alonso-Almeida, Rubio-Andrada y Esteban-Alberdi, 2008)

El turista postmoderno es consciente que no le hace falta moverse para ver
todo aquello que ofrecen los destinos (Huerte, 2009:31). Pero el fendmeno de
la sociedad de ensuefio (o dream society) (Arroyo, 2011) ha llegado al mundo
turistico para quedarse. Una vez superada la sociedad de la informacion, las
sociedades occidentales tenderan cada vez mas hacia este tipo de sociedad,
una sociedad en la que el componente emocional i los valores, las emociones y
los sentimientosi adquiere mucha mas relevancia que el componente racional

y entra en escena el Turismo Emocional.

El nuevo turista ya no busca servicios, sino que quiere experiencias que
satisfagan su sistema emocional (De la Rosa, Porras, Ramoén-Vilarasau,
Hinojosa, Vargas, y Canalis, 2014). Sin embargo, se sabe muy poco sobre el
aspecto emocional del turista y, en consecuencia, sera preciso desarrollar
nuevos métodos de investigacion con el fin de averiguar y entender sus
motivaciones. Soélo las empresas y los destinos turisticos que comprendan los
resultados y las experiencias que valora el nuevo turista y los aspectos
negativos que esta dispuesto a aceptar podran ser competitivos en el futuro
(Bordas, 2003).
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Otro tipo de motivacion del nuevo turista es el Turismo Cultural, que busca la
diferencia,ciene un sentimiento de heroicidad y por ello espera recibir atencion
personalizada, trato directo, frescura y espontaneidad, sencillez en las
relaciones, color y sabor local. Las motivaciones del turista se pueden definir en
tres escalas, que deben ser cubiertas segun el nivel de importancia para el
turista (Universidad de Murcia, 2001) como las funcionales, donde sélo se
cubre las necesidades basicas, las simbdlicas, donde se cumple las
expectativas del cliente y por ultimo las vivenciales, que es donde entran en

jugo las emociones y los sentimientos.

El nuevo turista, ademas de buscar un turismo emocional y cultural, utiliza las
tecnologias en cada fase de la experiencia del viaje, por lo que se le puede
denominar Turista 2.0 (Tripadvisor, 2014a) y entre sus caracteristicas destaca
gue es inmune a la publicidad tradicional, y que utiliza internet y tiene un rol
activo y colaborativo con la comunidad social, compartiendo sus experiencias

durante gran parte de su viaje.

Son muchos los autores que han intentado definir al nuevo tipo de viajero 2.0 0
social, por lo que se ofrece la siguiente tabla 10 con los més relevantes, para
que el lector pueda entender mejor al viajero social al que se enfrentan los

hoteles.
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Tabla 10. Definicién del nuevo viajero 2.0 o social
NH El Viajero Social A no s e dej an 1. iDreaming, ge|
Hoteles y 2013. Un andlisis medios tradicionales de sus expectativas
Territorio global de Territorio  informacion y publicidad 2. Planning, planea el viaje en su
Creativo s e dej an i nf @ambito social
comentarios de amigos y 3. Booking, reserva online
familiares 4. Feeling, busca estar conectado
|l os bl ogs d e 5. Sharing, comparte destino,
fuente de inspiracion al oj ami ent os. 0
A el m-vil es e
A est8&8 conectad
sociales, donde comparten sus
experiencias antes, durante y
después de su viaje
IET Estudio 1. descubrir y conocer 1. Descubridores
Demadscopico 2.descansar 2.Vitales
3. Conectar con los hobbies 3.Familiar-étnico
4. tradiciones (tanto familiares 4.Generalista
como religiosas) 5.Vacacional-cultural
6. Vacacional puro
Hosteltur Cluster de turistas A Mascot as C I
A Mujeres que
mujeres
A Minials i cem tecnologia
incorporada
A Nuevos
A Turistas
A Ni Tos con
A Pank; t2as
A Mujeres de
A Sin
A Familias monog
Accor A Reserva; es | Turista de ciudad
A Experiencia;
A Wi xigen; conexion con las
nuevas tecnologias
A Acogedor es;
A Responsabl ecs
A Digital; impr
viajeros de negocios. Ver grafico
14 en Anexo 14
Global AEspafa, Motivacion compra Turismo de shopping
Blue ndmero uno del

shopping

Fuente: Elaboracién propia a partir de Territorio Creativo y NH Hoteles (2013), el
IET* (2013c), Hosteltur (2014b), Accor (2012), Global Blue (2013).

3 IET, Instituto de Estudios Turisticos
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Para el turista 2.0 o social las plataformas sociales o rede sociales juegan
un importante papel (Xiang y Gretzel, 2010). Los turistas consumen blogs sobre
viajes, que se han convertido en uno de los motores de generacion de
contenidos sobre turismo (Pan, MacLaurin y Crotts, 2007; Puhringer y Taylor,
2008; Waldhér y Rind, 2008). De hecho son muchos los expertos que muestran
la importancia de los blogs para crear y compartir nuevas experiencias
(Pudliner, 2007), para ver los comentarios de los viajeros (Mack, Blose y Pan,
2008) y para transmitir la informacion (Puhringer y Taylor, 2008; Waldhor y
Rind, 2008).

Los nuevos turistas sociales, se dejan influir por las opiniones recogidas en las
plataformas sociales por otros miembros de la comunidad, tanto a la hora de
elegir hotel como a la hora de reservar® (Tripadvisor, 2014a).De hecho los
aspectos mas importantes para elegir un alojamiento hotelero, son las ofertas
especiales, los servicios, la experiencia previa y las opiniones de los usuarios
sociales, y en cuanto al precio, el 97% de los viajeros afirma que el precio es
importante mientras que para el 49% de los hoteleros opinan que el precio es
un factor decisivo (Tripadvisor, 2014a).

Este tipo de turista 2.0 utiliza las plataformas sociales sin buscar nada a
cambio, simplemente comparte sus experiencias con la comunidad porque le
gusta (Tripadvisor, 2014a) y el resto de usuarios consume sin ofrecer nada, por
lo que se abre un nuevo escenario de economia colaborativa, donde el
productor y el que consumidor son dos personas, peer to peer (P2P), sin
intermediacion (Botsan y Rogers, 2010). Cuando lo que se consume son
productos relacionados con el turismo, se denominada Turismo Colaborativo,
gue viene de la economia colaborativa y que es un tipo de turismo emocional,

experiencial donde se busca el contacto persona a persona, (Botsan y Rogers,

3 Datos extraidos del Gltimo estudio de Tripadvisor (2014a) Tendencias del viajero y el
sector hotelero para 2014, que dice que el 93% de los viajeros espafioles afirma que las
opiniones les influyen a la hora de elegir hotel, y al 98% les condicionan a la hora de
reservar, al 65% les afecta las opiniones de otros usuarios y al 48% solo se dejan llevar por
las recomendaciones personales.
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2010; Hosteltur, 2014b; 2014c). El nuevo turista ha vuelto a ser un descubridor,
buscador de aventuras, de experiencias nuevas, capaz de enfrentarse a retos y
desafios y demanda un turismo activo, compatible con la sostenibilidad y el
entorno, buscando la mimetizacion y la participacion en las tareas propias de la

vida de los habitantes del lugar.

Esto se debe gracias sobre todo al aumento de turistas que se alojan en este
tipo de viviendas turistas y que utilizan estas plataformas virtuales, para
conseguir su alojamiento. Como se aprecia en el siguiente grafico, desde 2007

hasta 2013 se han incrementado un 44% (Turespafa, 2014)

Gréfico 2. Evolucion usuarios viviendas alquiladas

7,78
6,32
532
438 456 4,68 4,64
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
* MM Usuario

Fuente; Elaboracién propia a partir de datos de Frontur (Turespafia, 2014)

Como se ve en el grafico anterior, el nimero de turistas extranjeros que se
alojan en viviendas alquiladas aumenté un 44% durante el periodo 2007-2013,
frente al aumento del 4,5% de turistas alojados en hoteles, segun la encuesta

Frontur (Turespafia, 2014).
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Grafico 3. Evolucién de los usuarios que se alojan en hoteles y similares

3736 3652 3615 3728 208

31,88 33,03

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
* MM Usuarios

Fuente; Elaboraciéon propia a partir de los datos de Frontur (Turespafia, 2014)

Segun las proyecciones elaboradas por la consultora Euromonitor International,
la facturacion de las webs p2p dedicadas al alojamiento registrard un
crecimiento del 14% en Espafa durante el periodo 2012-2017. Y en toda
Europa, Euromonitor prevé que la facturacién de alojamientos privados alcance
un volumen de 11.000 millones de euros hacia el afio 2017 (Turespafia, 2014)
por lo que se entiende que este tipo de plataformas sociales colaborativas han
llegado para quedarse.

En resumen, entender que la demanda hay evolucionado y que el cliente busca
un tipo de turismo diferente e interactia de otro modo, es fundamental para
gue los hoteles establezcan nuevos canales de comunicacién y venta con ellos.
Por eso este trabajo de investigacion intenta aportar a la comunidad hotelera
una Propuesta de Modelo Social, que les ayude a realizar esa transaccion

hacia las redes sociales con éxito.
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2. 6. La intermediaciobn en los establecimientos

hoteleros

Los diferentes tipos de turistas expuestos anteriormente llegan a los
establecimientos hoteleros a través de los canales de distribucion, que se
definen como la forma de hacer llegar el producto desde el lugar donde se
fabrica hasta el punto de venta. En el sector turistico esta funcion la realizan los
intermediarios (Gonzalez y Taldn, 2002:446), por lo tanto la intermediacion se
define como las diferentes formas de aproximacién entre el turista y el consumo
turistico, en este caso las empresas de alojamientos, ofreciendo al cliente no
solo los bienes y productos del hotel, sino también generando paquetes y
productos, que son la combinacién de los diferentes elementos que conforman
la oferta turistica de un destino (restaurantes, bares, teatros, museos, etc.)
(Esteve, Torres, Fuentes y Martin, 2006:103).

La OMT (1977: 15-46) clasifica los canales de distribucién en los siguientes;
agentes turisticos, que son las agencias de viajes; los organizadores de viajes,
gue son los turoperadores; las redes de ventas programadas para el transporte
aéreo, que son los GDS*, servicios de reservas a hoteles que son los actuales
portales online o agencias de viajes online; y los organizadores y distribuidores
oficiales de turismo, que son las instituciones publicas encargadas de la

promocion turistica (Stewart, 2001; 65).

Esta clasificacion se ajusta en gran medida a la forma en la que las grandes
cadenas hoteleras dividen sus departamentos comerciales; (i) Grandes
cuentas; que gestionan las empresas que mas facturan, estableciendo el limite
en 50.0000 al afo, aunque este | 2mite es d
(i) Cuentas medias y pymes; siendo las empresas que tienen poca facturacion
pero son clientes habituales. Existen cadenas que no hacen aprecio a este tipo
de clientes; (iii) Tour operacion; se encargan de realizar los acuerdos con las

mayoristas, como Expedia, Tui, Miki Travel, y negocia las tarifas FIT para todos

% GDS, Sistemas Globales de Distribucién
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los hoteles de la cadena; (iv) Agencias minoristas; se encargan de negociar las
oportunas comisiones con las agencias minoristas, que pueden ser desde un
10% al 15%; (v) Grupos grandes o MICE; si no hay un departamento especifico
para MICE, el departamento comercial asume las competencias, gestionando
todos los grupos que lleguen a los diferentes hoteles. Se consideran grandes
grupos a partir de 50 pax, pero también hay cadenas que fijan esta separacion
por la facturacién que genere el grupo y finalmente (vi) Grupos; gestionan y
venden a las agencias todos las salas y demas servicios que pueden ofrecen

los hoteles de la cadena.

Los intermediarios surgen de la necesidad que tienen los establecimientos
hoteleros de cubrir su disponibilidad (que se puede definir como las
habitaciones libres que el hotel tiene a la venta). Lo ideal es que un hotel venda
el 100% de las habitaciones de forma diaria y que la ocupacion hotelera sea
del 100%. El departamento comercial es la base de la actividad, ya que genera
el 90% de los ingresos que llegan al hotel. Este departamento se encarga de la
realizacion de los acuerdos comerciales con todos los canales posibles de

ventas que ayudan hotel a generar la estructura de ventas.

La estrategia de distribucion en los establecimientos hoteleros pueden ser
Directa, donde el productor original vende el servicio al cliente sin intervencién
de intermediarios e Indirecta donde se utiliza algun tipo de intermediacion en el

proceso de venta (Gonzéalez y Talon, 2002; 447).

Se muestra a continuacion, en la tabla 11, la clasificacién de las empresas de

intermediacion:

Tabla 11. La intermediacién en las empresas de alojamiento

Agencia

Agencia Mayoristas Minoristas Agencias online Internet Redes sociales

Fuente; Elaboracién propia a partir de Gonzélez y Talon (2002)
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A continuacion se describen las estrategias de distribucion posibles en los

establecimientos hoteleros.

2. 6. 1. Distribucién indirecta

Entre los canales de distribucién indirecta estdn las agencias mayoristas o
turoperadores que son aquellas agencias que trabajan para otras agencias
minoristas (B2B), es decir no venden directamente al cliente (Gonzalez y Talon,
2002; 448).

En los dltimos afios ha habido toda una serie de importantes cambios en el
sector, entre ellos el advenimiento de internet y las otras tecnologias de la
informacion y comunicaciones que han estan produciendo una desaparicion
paulatina de este tipo de intermediarios (Calveras y Orfila, 2010). La aparicion
de internet ha reducido la necesidad de intermediacion por un turoperador
debido a que internet facilita la coordinacion directa por el mismo turista y ha
reducido también sus costes de blusqueda pero también ha cambiado la
operativa independiente por parte de los propios turistas potenciales, las TIC
(internet inclusive) también incrementan la productividad de los intermediarios
permitiéndoles ofrecer a los turistas un mayor niumero de servicios de mayor
calidad (Calveras y Orfila, 2010).

Los turoperadores, por tanto son los primeros que han sufrido las
consecuencias de la revolucién de internet, y aunque son muchos los que han
guebrado en los dltimos afos, otros estan modificando sus acuerdos con los
hoteles, buscando también tarifas que puedan vender directamente al cliente
(B2C). Es el caso del grupo Hotelbeds, que tienen Bedsonline como modelo de
negocio (B2B) y Laterooms y Hotelopia como modelo de (B2B) que pertenecen
al gigante de TUI*" (Calveras y Orfila, 2010).

87 Si al hotel le interesa mas el mercado aleman, debera contratar a las agencias que les
proporcionen esos clientes como pueden ser; ibero Tours; Olimar Raisen; es un touroperador
aleman siendo uno de los méas importantes de Alemania, cuenta con mas de 10.000 oficinas
repartidas por todo el pais y una gran central de ventas en la ciudad germana de Colonia.
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En cuanto a las agencias minoristas® se pueden diferenciar entre las que
operan a nivel internacional y nacional, siendo las primeras aquellas agencias
que operan y trabajan desde otros paises y las nacionales las que trabajan
desde Espafia (Gonzalez y Talon, 2002:449).

Para poder trabajar con comodidad con otros sistemas financieros, como la
moneda, impuestos, y asegurar el pago de la comision las agencias
minoristas internacionales trabajan desde canales GDS (Global Distribution
System), que son cuatro; Amadeus, Galileo, Wolrspan y Sabre (Gonzalez y
Talon, 2002:450)

Para poder acceder al GDS los hoteles deben contratar y pagar el acceso a
través de una empresa suministradora, como LuxeHotels, Epoque Hotels,
Keytel, etc.. (LuxeHotels, 2015) que ademas de proporcionar el acceso a la

plataforma, ofrecen estadisticas, y asesoria comercial (LuxeHotels, 2015).

Studiosus Reisen; son alemanes y traen sobre todo grupos de alemanes procedentes de
Munich. Tui; es el mayor agencia mayorista en Alemania y una de las mas antiguas.

En el caso de los touroperadores que traen clientes de Reino Unido se pueden citar; Click
online; Opera desde hace 30 afios principalmente en Espafia y Portugal. Los origenes de la
empresa se remontan a 1983 , cuando fue fundada originalmente con el nombre de Surland .
Pero fue en 1997 , debido al crecimiento de los negocios cuando se lanzé como Inbound
Espafia operador turistico. Un operador turistico tradicional con personal dedicado, pero con
la ventaja afiadida de disponer de las nuevas tecnologias , ya que estabamos en el primer
touroperador europeo que disefid un sistema de reservas en tiempo real ( Parsys ) . Mas
tarde, en 2005, debido a la gran reputacién lograda en los segmentos de grupos e incentivos
, Se cred6 una nueva empresa " IMAGINE " , para satisfacer la demanda de nuestros clientes
directos. Cresta Holidays; Cresta forma parte del grupo Thomas Cook, ademas todos nuestros
viajes combinados que incluyen transporte aéreo estadn ATOL protegidos por la Autoridad de
Aviacion Civil. Jac Travel;. Es un de los mas grandes suministradores de reservas online en
los hoteles dentro del sector turistico, es britanico. Osprey Holidays; Es una agencia
mayorista con sede en Edimburgo que opera en toda Europa Thomas Cook; El grupo Thomas
Cook es el nombre mas antiguo y mejor conocido en viajes de placer con una historia de
innovacién que se inicié en 1841 en Reino Unido ; Thomson; pertenece a Tui y opera desde
Reino Unido. Superbreak; se encuentran en reino unido y ofrecen también una web donde el
cliente puede reservar directamente.

O japonés como Miki Tours, es un toruoperador que fue fundada en Londres y en Tokio en
1967, sobre todo acercan el mercado japonés a Europa a precios bastantes reducidos, te
pue d e n Il egar a pedir e nsbna,ehd 3va inlcuidd.0Se sypponre quyeesu fuerza
estan en el niumero de habitaciones que mueven, que llenan hoteles.

Y asi con otros mercados como los que os nombro a continuacion; Flairview Travel Spain;
Flairview Travel Spain se dedica en Espafia a la distribucion de productos hoteleros, alquiler
de vehiculos y citytours, entre otros. El turoperador australiano abrié su oficina de Espafa
hace un afio, y las ventas del afio pasado se han triplicado, informa el director de la sede
espafiola. A través de dos paginas web, hotelclub.com y ratestogo.com, se comercializan
camas hoteleras en todo el mundo. Mas de 1.200 hoteles espafioles ya se han adherido a las
dos péaginas (Hosteltur, 2003) Luxair Tours; proceden de la compafiia aérea de Luxair, y
operan practicamente en todo el mundo. Panta Reizen; es holandés y opera en toda Europa.
WHI-Albatravel; es un touroperador espafiol que colabora con grupos de agencias en Italia.
También existen touroperadores espafioles que trabajan dentro y fuera de Espafia; Receptivo
Corte Ingles; tiene acuerdos con touroperados internacionales y negocia con ellos los precios
de los hoteles, y las estancias de los clientes. Viajes Euoramerica; Motor de Reservas online
para ofrecer al usuario todo tipo de productos turisticos, Hoteles, Apartamentos, y otros
servicios, con unas blUsquedas rapidas, es Espafiol. Transhotel . Keytel

38 . . . . . . .
Las agencias minoristas se definen como aquellas que venden directamente al cliente final
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Sin embargo hay otras agencias que aunque son internacionales tienen sede
en Espafa, por lo que se puede trabajar directamente con ellas, como pueden
ser American Exprés, Carlson Wagonlit.

Los contratos con estas agencias suelen ser siempre directamente o a través
de las empresas suministradoras. Estas agencias trabajan con las grandes
empresas y una vez al aflo estas agencias sacan a concurso las plazas que

buscan las empresas en determinadas ciudades® (Luxe Hotels, 2015).

En cuanto a las agencias minoristas nacionales*, son aquellas cuya funcién
es vender el paquete elaborado por la Mayorista o Turoperador a cambio de
una comisién (Gonzalez y Talén, 2002) que va desde el 10% hasta el 15%,
siendo lo normal el 12%. También se incluyen en este grupo a los empresas
gue aglutinan agencias, como puede ser GSM Hoteles, o Hotusa, o Hotelbeds

(Gonzédlez y Talén, 2002), | as a g e n toagencids dergreptvo’t o

Y por ultimo, las Agencias de viajes online o portales de internet, son todas
aguellos agencias online, o portales de internet que venden habitaciones de
hoteles en la web (Cavanillas, Tur, Benito y Suniaga, 2001:165) y sus
comisiones son muy diversas desde el 10% hasta el 35% como Expedia
(Expedia, 2015).

La diferencia entre las agencias de viajes online y los portales radica en que en
las agencias de viajes se pueden contratar, entre otros, billetes de avién, y
otros servicios y en los portales son webs que ofrecen motores de busquedas
enlazados con los proveedores de plazas del sector (Cavanillas et al,.
2001:131).

39 . . .
Por ejemplo, France Telecom que trabaja a través de Carlson busca unas 100

habitaciones/noche en Madrid en el afio 2016, por lo que entre los hoteles que tiene en
cartera Carlson y por las zonas de interés, los hoteles ofrecen sus mejores tarifas en un
sistema de puja online, y los hoteles seleccionados podran alojar a los clientes de esta
empresa, pero siempre a la tarifa negociada. Hay que tener en cuenta que este tipo de
canales son muy costosos para los hoteles, ya tienen que pagar la comisiéon de carlson 12%,
mas la comision de la empresas sumi ni stradora 8% |, m8&s | a comi
reserva y mas el fee (cantidad anual) (Luxe Hotels, 2015)

40 Algunos ejemplos de estas agencias son American Express Barcelo (minoristas), GSM
Hoteles, Carlson Wagonlit (minorista), El Corte Inglés, Eurodicie Opera, Hotelbeds, Hotusa,
Lemon Valley, Madrid and Beyond, Sercotel y Transhotel.

1 . . .
Aquellas agencias que estéan situadas dentro de la empresa

2 . o . . .
Las agencias que se encargan de recibir a los clientes en el pais de destino.
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La revolucién de estos portales aumenta dia a dia, y son muchos las nuevas
agencias que operan en internet y otras antiguas que han modificado su
férmula de gestién y han empezado a vender a través de la web (Cavanillas et
al., 2001:165)

A continuacion, en la tabla 12, se detallan algunos de los portales de internet y
agencias de viajes online mas importantes y la comisiéon*® con la que trabajan
para que el lector pueda ser consciente del volumen de intermediarios que

existen en el mercado.

43 . e . . . o o
Estos datos pueden sufrir modificaciones ya que las agencias online van afio tras afio
subiendo sus margenes. Ademas hay que decir, que en muchos casos se cobra un Fee, o un
sobrecoste si se quiere obtener un buen posicionamiento en su plataforma. Es el caso de
Booking que si el hotel quiere ser preferente tiene que pagar un 17% es decir un 2% mas.
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Tabla 12. Resumen de los portales de internet y con sus correspondientes

comisiones de intermediacion en 2013

30 Madrid 10% AEHM 10%
Atrapalo 30% Bookassist 10%
Booking 15% Epoque Hotels 12%
Central 10% Expedia 35%

Ghrs 10% Hotel.de 10%
Hotelsearch 10% Hrs 10%
Lastminute 20% Laterooms 20%

Nice To book 10% Ociovia 10%

Orbitz 20% Perfect Hotels 10%

Pqliar 10% Prestigia 20%

Rates to go 20% Scapio 10%
Splendia 20% Tablet Hoteles 15%

Una Noche Inolvidable 10% Venere 10%

Fuente; Elaboracién propia

Controlar el precio que aparecen en todas las webs es algo fundamental ya
que los hoteles tienen la obligacion de trabajar con los mismos precios en
todos los canales, lo que se llama PARIDAD. Esto es facil de gestionar si el
hotel solo trabaja con un par de webs, pero si trabaja con mas de diez, puede
ser complicado gestionar todos los tipos de habitacién**, regimenes vy tarifas
(Cavanillas et al., 2001).

A esto hay que afadir que, como se aprecia en la tabla 12, cada portal de
internet se lleva una comision diferente, por lo que el beneficio que se obtiene
de la venta de la misma habitacién es superior o inferior dependiendo del portal

qgue la venda. Por otro lado, tal y como se explico en el Capitulo 1, los

44 o . .
En cuanto al cupo de habitaciones en estos casos se suele trabajar con venta libre, es
decir, la agencia puede vender sin limite hasta que el hotel cierre ventas.
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establecimientos hoteleros de Madrid y Barcelona estan vendiendo sus
habitaciones a precios mas reducidos, como se deduce del precio medio de los
hoteles de cuatro estrellas de | a situados

y en 107,260 (Gremio de Hoteles de Barcel on

Por todo lo anterior, ya que el precio medio lo decide el mercado, los
establecimientos hoteleros deben buscan canales alternativos de venta que les
permita vender sus productos o0 servicios sin pagar grandes costes de
intermediacién, de esa manera conseguirdn obtener un mayor beneficio por las
ventas. Por esta razon, este trabajo de investigacion aportara a la comunidad
académica y profesional del sector hotelero un Modelo Social que justifique que
las redes sociales puedan convertirse en un nuevo canal de ventas que

minimice esos costes de intermediacion como se explica a continuacion.

2. 6. 2. Distribucion directa

Se habla de canal directo o cero cuando no existe intermediacion, siendo el
prestador de servicios el que asume las funciones de distribucién. Esta
distribucion puede estar basada en el propio lugar de la prestacion, en el lugar
de origen, o en las oficinas pertenecientes a los prestatarios de servicios (Del
Alcazar, 2002).

Internet es un fendmeno que ha revolucionado la forma de entender los
procesos de comunicacién y, por extension, aquéllos que tienen lugar en el
ambito empresarial (Arranz, Alvarez, y Merino, 1997) siendo un medio por el
gue los hoteles pueden recibir reservas directas y por tanto se encuadrarian
dentro de los canales directos ya que se producen en el lugar de origen del
cliente, de hecho existen empresas como Google, que tiene varios productos
qgue ayudan a los hoteles, como puede ser Google Places® que ayuda a
posicionar el hotel en internet, Google Travel que ayuda fomentar las reservas

de los usuarios (Sena, McNellis y McDade 2014) y Google Hotel Finder que

45 hay que darse de alta como negocio local en Google Places, y a partir de ahi registrar el
teléfono y la ubicacién del hotel y Google mandard una carta con un coédigo que hay que
introducir en la pagina de google places, y ya aparecera el establecimiento en google y de
esta manera se conseguira clientes directos.
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ofrece una experiencia de busqueda para los usuarios de los proveedores de
reservas que hasta ese momento pagaban grandes cantidades de dinero por el
posicionamiento y anuncios en google (Sena et al, 2014). Segun un estudio de
Google Travel y Hotel Finder, hay que dotar de mayor experiencia en la
reserva, ya que segun Google, los viajeros emplean 55 minutos para reservar
un hotel y un vuelo, visitan una media de 17 paginas y hacen clic en cuatro
anuncios por cada busqueda, y para esto el 90% de los internautas utilizan

multiples pantallas.

Las redes sociales se pueden incluir también dentro de los canales directos ya
que el establecimiento hotelero se relaciona directamente con el
cliente/usuario, y por eso, para conseguir obtener ventas a través de las redes
sociales, los establecimientos hoteleros deben haber adquirido una estrategia
Aisoci als desudscir, debesn haber tener una alineacion con los objetivos
de negocioy deben haber articulado el vinculo y apoyo de toda la

organizacion para la ejecucion de esa estrategia (Li y Solis, 2013).

A modo de conclusion, se puede afirmar que en el sector hotelero, los canales
tradicionales de venta se han visto invadidos por la revolucion que internet ha
supuesto para todos los elementos de la cadena de suministro; el
establecimiento hotelero, los nuevos canales de ventas directos y el nuevo
turista 2.0, que basa su experiencia en el uso constante de la tecnologia
durante todo su viaje. Pero los canales tradicionales no van a desaparecer sino
que deben coexistir con las nuevas plataformas digitales (Xiang y Gretzel,
2010) y entre todos construir la experiencia del viaje para satisfacer al turista o

viajero social.

Para que una empresa de alojamiento realice una estrategia de distribucién
directa a través de las redes sociales, debe de pasar por un proceso de
transformacion en el que toda la organizacion se vea envuelta en la cultura 2.0,
donde el turista es el Unico protagonista. Por eso en el siguiente apartado se
explica con detenimiento como las organizaciones del sector hotelero deben
transformarse para ser sociales y para conseguir obtener ventas segun la

clasificacion que realizan Liy Solis (2013).
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2. 7. La evolucion hacia la empresa social

A continuacién se presenta el informe de Charlene Li y Brian Solis (2013) The
Evolution of Social Business: Six stages of Social Business
Transformation (Altimeter) (Li y Solis, 2013) donde se analizan las posibles
fases por las que pasan las organizaciones antes de convertirse en una

empresa social y se identifican seis etapas que serian;

1. Etapa de la Planificacion, durante la cual lo mas importante seria la
escucha activa de los clientes, la puesta en marcha de proyectos pilotos y el

uso de auditorias internas para conocer mejor la situacion de la empresa.

2. Etapa de la Presencia en redes, generando contenidos, apoyando los
canales de atencion al cliente, alineando las métricas con indicadores de

cumplimiento de objetivos de los departamentos y con objetivos de negocio.

3. Etapa del Engagement con los clientes, mediante el didlogo, la creacion y
el fortalecimiento de relaciones y comunidades. Reforzando los canales de
soporte y atencion al cliente en espacios sociales, estableciendo politicas de
gestion del riesgo y de crisis y fomentando el uso de redes internas para los

empleados.

4. Etapa de la Formalizacion, en este momento se hace necesario formalizar
las estructuras que permitan la escalabilidad y aseguren la coordinacién de las
iniciativas, evitando entre otras cosas que se produzca u ngaoo brecha entre
el posicionamiento de marca que se traslada a través de los nuevos canales y

el que reciben los stakeholders por vias mas tradicionales.

5. Etapa de la Estrategia, es el momento de convertirse en una empresa
social (social business). A medida que las organizaciones van madurando,
pasando por estas etapas y vinculandose a resultados de negocio, las
herramientas sociales van adquiriendo mas visibilidad que se traduce en una
mayor atencion por parte de los equipos directivos y en una incorporacion

paulatina de herramientas y practicas sociales en todos los procesos de la
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organizacion. En este punto, para los autores del informe de Altimeter, es
critico poner el foco en asegurar la integracién de todas las areas de negocio,
la implicacion de la direccion y de los equipos directivos, la creacion de un
equipo transversal que asegure la implantacion y la incorporaciéon de las

practicas sociales a todas las unidades de negocio.

6. Etapa de la Convergencia, dondefi nal ment e, il a canpdroes aYy y a
ser fisocial o es una forma distinta de hace
las herramientas del social media. Ninguna de las empresas entrevistadas
para este informe se ha considerado haber alcanzado esta etapa. Para llegar a
ella, concluyen Li y Solis, una organizacion debe alcanzar fuertes compromisos
al menos en las siguientes areas: la busqueda de una estrategia de negocio
Unica, la convergencia de lo social y lo digital, la creacién de experiencias de
cliente diferenciales y la creacion de una cultura social integral dentro de la

organizacion.

En el Anexo 15 se puede apreciar la evolucion explicada y una adaptacion en

la ilustraciéon 7;
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llustracion 7. Las fases de la empresa social

Fase 1. Fase 2 ' se 3 Fs . ' Fase 5. 7 Fas 6.
Planificacion Presencia Engagement | Formalizaciéon | Estrategia | Convergencia

Fuente; Elaboracién propia a partir de Li and Solis (2013)

La ilustracidon 7 representa las 6 fases por las que pasa todas las empresas
hasta llegar a la fase 6 que es la de convergencia total de la estrategia de la

empresa en los medios sociales.

Descubrir en qué fase social se encuentran las empresas espafolas y en
general los hoteles es fundamental para tener una vision mas concreta del
momento en que se encuentran y cuales son las necesidades sociales que

puedan tener para conseguir rentabilizar sus productos y servicios en la red.

Para ello se ha preguntado a los 17 expertos, mediante las entrevistas
personales, dentro de la Fase de Campo, en qué fase se encuentran las
empresas espafolas y los establecimientos hoteleros, para comprobar si estan
en la misma fase o los hoteles se sitian por detras del resto de los sectores
econdémicos. Ademas se ha planteado a los expertos a partir de qué fase se
pueden obtener ventas directas tanto en las empresas como en los

establecimientos hoteleros.
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Todo ello, unido a los resultados de las unidades de analisis, podran corroborar
si la fase en la que se encuentran los Casos de Estudio i Hotel B y Hotel M, es
la apropiada para obtener ventas y si estas conclusiones son extrapolables al
resto de empresas tanto de alojamiento como de otros sectores que se

encuentren en la misma fase social.

Todo ello se explicara con detenimiento en el Capitulo 4. Unidades de analisis.

2. 8. Conclusiones

En este capitulo se ha mostrado la importancia del turismo en Espafia y el peso
que tiene la industria hotelera en el sector turistico espafiol y cdmo se definen y

clasifican los establecimientos hoteleros.

Las unidades de analisis estan compuestas por dos Casos de Estudio, que se
basan en dos hoteles*, de cuatro estrellas ya que es la categoria que mas
viajeros recibe, la que mas plazas oferta y la que méas evoluciona sus plazas
ofertadas en 2013 y de gestién independiente, ya que el 73% de la hoteleria

espafiola esta gestionada por este tipo de empresa.

Se ha puesto de manifiesto la situacién por la que atraviesan los alojamientos
hoteleros ya que sus canales tradicionales de venta estan desapareciendo y
los que resisten a la nueva oleada de turistas, tienen que adaptar su férmula de
negocio para poder atender a las necesidades de los nuevos viajeros 2.0, que
basan su experiencia en la incorporacion de las nuevas tecnologias durante las

diferentes fases del viaje.

También se ha explicado como los canales directos estan surgiendo con fuerza
debido, en gran medida, a las necesidades del turista 2.0, y sobre todo los
canales directos basados en las redes sociales, que son el objeto de estudio

de este trabajo de investigacion. Pero para que los establecimientos hoteleros

46 s . . S
entendiéndose como tal, un establecimiento que ofrece un servicio de alojamiento con o
sin otros servicios complementarios, bajo una unidad econdémica de explotacién, reuniendo
una serie de requisitos técnicos y de equipamiento que lo hacen apto para su funcion
principal (OMT, 1998; INE; 2015),
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consigan obtener rentabilidad econdmica a través de las redes sociales, es
necesario que las empresas evolucionen hacia un modelo de convergencia

social, segun las etapas que nos propone Liy Solis (2013).

En el siguiente capitulo y siguiendo con la linea del marco conceptual se
presentaran aquellos aspectos de las redes sociales que daran luz a la forma

que tienen los hoteles de interactuar con ellas.
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3. 1. Introduccién

El presente capitulo, al igual que el anterior, forma parte del marco conceptual
de la presente tesis doctoral, ya que introduce en el mundo social media, y en
concreto en las redes sociales. Definirlas y clasificarlas sera uno de los
objetivos principales de este trabajo.

llustracion 8. Disefio Metodologia del Estudio del Caso

Propesito: Analizar silos hoteles obtienen rentabilidad economica a través de las redes sociales y para ello se eligen dos hoteles de gestion
independientes de categoria cuatro estrellas, uno situado en la ciudad de Barcelona y Madrid

[ Marco conceptual y teérico: Muttiple y encajado ]

Fuente; Elaboracién propia a partir de los datos de Villareal y Landeta (2007)

En este capitulo se va adentrar al lector en el mundo 2.0. Contextualizar qué es
y cdmo funciona el entorno digital, sera preciso para sentar las bases sobre las
politicas que el alojamiento hotelero debe llevar a cabo en internet y en las

plataformas sociales.

Desarrollar todas las redes sociales existentes es una tarea ardua y compleja y
no es el objetivo de esta tesis doctoral, por eso se desarrollan tan solo aquellas
redes sociales que se incluyen en el Modelo PGRS®*; Facebook, Twitter,
Youtube, Linkedin, Tuenti, Google Plus, ademas de Tripadvisor, red social de
nicho turistico seleccionada por los Expertos entrevistados en la Fase de
Campo de este trabajo de investigacion, como la red social propia del nicho

turistico.

92 . . . .
Modelo PGRS, mide la Presencia, Generacion, Respueta y Sugerencia de las marcas en los
medios sociales
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También se introducira al lector en la evolucidon que estan sufriendo los hoteles
para integrar internet y las redes sociales en su estrategia de marketing digital
con el fin de obtener reservas directas.

En resumen, en este capitulo se pretende dar una vision al lector de cémo se
comportan los hoteles en relaciéon con los medios sociales y como estan los
hoteles incorporando las nuevas funciones relacionadas con las redes sociales,
y para ellos se presentan cuatro escenarios, que esperamos puedan ayudar a
esclarecerlo. Sera por tanto necesario, estudiar como interactuan los hoteles
con las redes sociales y como se configurar los nuevos canales de ventas

sociales.

3. 2. El mapa digital; reconfigurando la realidad

El éxito de las tecnologias sociales y el crecimiento espectacular de la filosofia
2.0 se han convertido en todo un fendbmeno mundial que muchos tratan de
explicar (Kotler, 2007). Los grandes operadores y canales de comunicacion,
estan viendo como estan perdiendo cuota de mercado y en cambio, portales
como Facebook, Youtube, Twitter, estan registrando millones de nuevos
usuarios cada afio y millones de contenidos vistos (Arenas, 2010; Barranco,
2000).

Para demostrar la importancia que tienen las nuevas tecnologias en la
sociedad espafiola se aprecia en la siguiente tabla 11 que casi el 70% de los

espafoles utilizan internet de forma habitual.
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Tabla 13.Porcentaje de usuarios que usan internet en Espafia

2000 5.387.800 40,827,300 13.2%
2004 14.095.451 43,435,136 325%
2006 19.765.032 45,003,663 43.9 %
2008 27.028.934 40,491,051 66.8 %
2010 29.093.984 46,505,963 62.6 %
2013 32.462.416 46,507,760 69.8 %

El Marketing Online o e-Marketing es la variedad de marketing directo®
realizada a través de sistemas informaticos que permiten a individuos y/o
empresas ponerse en contacto electrénicamente (Kotler et al, 2006) que mayor
crecimiento ha tenido en los ultimos afios (Kotler y Amstrong, 2010:615;
Alcaide et al., 2013) y es donde se pone de manifiesto el rol de las nuevas
tecnologias y los medios sociales®. Las empresas dedican grandes esfuerzos
por comercializar sus productos y crear relaciones con los clientes a través de

Internet.*® Existen cuatro tipos de interaccién fundamentales del marketing

online que son (Kotler y Amstrong, 2010);

o B2C (de la empresa al consumidor) i

dirigido a los consumidores.

93 . . . . . . . .
Marketing directo es el sistema interactivo de marketing que usa uno o varios medios de
comunicacién para conseguir una respuesta medible y/o una transaccion in situ (Kotler et al,

2006:445)

4 Se define el concepto Marketing como otra funcién empresarial que se ocupa de los
clientes, siendo el doble objetivo, atraer a nuevos clientes generando un valor superior y
nimero de clientes actuales proporcionandoles satisfaccion
(Kotler y Armstrong, 2010:5). El Marketing se debe relacionar con la satisfaccién de las
es un proceso social y de gestién a través del cual
lo que necesitan y desean,
productos con valor para otros (Baker, 1990:148-9).
El objetivo del marketing es que las actividades de ventas sean innecesarias, su objetivo es
Illegar a conocer tan perfectamente a los clientes que lo que se ofrezca se venda solo
(Drucker, 1976:64-5).

mantener y hacer crecer el

personas,

individuos obtienen

creando,

Iniciado por las empresas y

ofreciendo e

los distintos grupos e
intercambiando

La American Marketing Association (2013) ofrece la siguiente definicidn;

fiel

2013) .

Internet, una enorme red publica de sistemas informaticos que conectan a usuarios de todo
partes

tipo vy

0

mar keting

de

t odas

e s una

grande (Kotler y Amstrong, 2010)

funci

del

59

- n

mundo

organi zativa
proveer valor para los clientes y para gestionar las relaciones con los mismo de forma que se
beneficie a la organizacion y a sus partes interesadas (American Marketing Association,

entre

s 2

y

en

Fuente; Internet World Stast (2014) e INE (2014)

un

un

conjunto

fifal mac®n

(



Capitulo 3. Plataformas sociales y los hoteles

o B2B (empresa a empresa) i Iniciado por las empresas y dirigido a las
empresas

0 C2C (consumidor a consumidor) i Iniciado por el consumidor y dirigido
al consumidor

o0 C2B (consumidor a empresa) 1 Iniciado por el consumidor y dirigido a la

empresa.

Algunos expertos definen eMarketing como el uso de internet para generar
ventas (Stokes, 2009), es decir que realizar publicidad y vender a través de la
web es eMarketing (Hsu, 2012). Otros expertos consideran que el eMarketing
es un proceso para establecer en la web las relaciones con los consumidores y
entender sus necesidades, asi como crear una experiencia para aquellos
usuarios que hayan definido sus intereses, para influir en su comportamiento
de compra y que pueda compartir la experiencia de haber obtenido la
satisfaccion (Albee, 2010).

Esta tesis se centra en el marketing online B2C, y se centra, mas
concretamente, en los establecimientos hoteleros y en los procesos por medio
los cuales ponen sus productos y servicios en la red a disposicion de los

clientes, ya que el fin Gltimo de esta herramienta es el comercio electrénico®.

El éxito del eMarketing reside en una efectiva comunicacién junto con la
experiencia del consumidor y la positiva visidn de los usuarios de la marca de
la compafiia, de sus productos, y servicios que se ajustan a las necesidades
del cliente (Silk, 2006). Si la compafiia refuerza los mecanismos de interaccién
positivos en los clientes online pueden mejorar el entusiasmo de los mismos
hacia la empresa y sus productos y servicios que influyan en las futuras ventas
(Hsu, 2012).

Para los hoteles, realizar una estrategia de Marketing online o eMarketing es
muy importante porgue la industria del servicio asegura las ventas gracias a la
conexion e interaccion con los consumidores de todo el mundo (Braun, 2002).

De hecho, un estudio de la Comisién Europea del Turismo (2010) establece la

96 . . .
Comercio electronico, se conoce el proceso de compra/venta apoyado en medios

electronicos (Kotler et al,2006:455)
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necesidad de crear politicas de eMarketing para que los hoteles refuercen esas
conexiones, colaborando con agencias de viajes online, sitios webs operativos,
portales de recomendaciones de viajes y participando activamente en las
perfiles de las redes sociales que hablen de viajes (Stokes, 2009; Schegg y
Fux, 2011).

Una de las técnicas revolucionarias del eMarketing es el posicionamiento en
internet que es el lugar que ocupa la empresa en el ranking de resultados de
los buscadores (Sotto, 2014) como Google. Los clientes/usuarios utilizan
internet para realizar diferentes acciones, entre ellas destacan las busquedas

qgue se pueden ser; (Sotto, 2014) consultas de navegacion, si solo sirven para

encontrar la pagina web de una empresa 0 marca; consultas de informacién,

donde el cliente entra en la pagina web para consultar datos pero es poco

frecuente la conversion en compra; y las consultas transaccional que es un tipo

de consulta con intencidn de interactuar, donde las acciones pueden ir desde
rellenar un formulario, pasando por la compra de un producto o contratacion de

un servicio, siendo en este caso, las posibilidades de conversién muy altas.

Dentro del posicionamiento se pueden dar diferentes tipos de estrategias para
obtener la mejor posicién en internet y que el cliente/usuario pueda elegir esa

web y no otra como es el caso del Seo y Sem.

El SEO, fSearch Perfomance Optimizationq es decir, la optimizacién de la
basqueda natural, es una actividad a largo plazo que tiene como objetivo
desarrollar sitios web de calidad, orientados no solo para los usuarios de
internet sino también, a los robots de buscadores (Macia y Gosende, 2012).
Estas acciones se encuentran en constante evolucién para adaptarse a los
cambios que se producen en los algoritmos de los buscadores (Sotto, 2014;
Ramos, 2011).

La estrategia SEO se puede dividir en una estrategia fOn page SEOQ cuando
se basa en la web del hotel o de la empresa y fOff page SEOQ cuando se basa
en las referencias externas que hacen otros sitios webs (Sotto, 2014).
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Por otro lado estd el SEM, fiSearch Engine Marketingg es decir, la
optimizacién de las campafas de pago en los buscadores, que se suele aplicar
tanto en Yahoo como en Google. En 2002 Google perfeccioné el modelo pago
por click o PPC introduciendo una importante innovacion: la inclusion de la tasa
de clics de un anuncio sobre un total de impresiones CTR (Clic Through Rate)
en el algoritmo de ranking de los anuncios. Google entendié que un anuncio
con poca relevancia no generaba ingresos ya que no se potenciaba el clic
aunque tuviera asignado un valor de CPC alto. Este tipo de anuncios bajaria a
posiciones menos Vvisibles y dar2a paso a a

los que hacen ganar dinero a Google (Sotto, 2014).

El negocio de publicidad en los buscadores esta en constante innovaciéon y
crecimiento. En un estudio de comScore (2014) muestra la cuota de mercado
de los buscadores, donde se ve como Google abarca casi el 67%, seguido de
Bing (Microsoft) con un 15,6% y Yahoo con un 13%. Se puede apreciar en el
anexo 18 que existen otras formas de realizar publicidad pagada en internet y
Google es el modelo mas utilizado para hacer publicidad PPC.

El eMarketing y el viral marketing, que emplea técnicas de mercadotecnia
para incrementar las ventas a través de las redes sociales, estdn conectados
entre si creando un circulo social (Zarella, 2010), ya que las redes sociales
sirven a las empresas para crear mapas que ayuden a establecer relaciones y

difundir la informacion (Cross y Parker, 2004; Boyd y Ellison, 2007).

Las plataformas sociales han cambiado las condiciones de la participacion de
los usuarios en el desarrollo de los diferentes servicios. Los usuarios activos de
las comunidades, el rapido desarrollo interactivo de las mismas, la facilidad con
la que los usuarios desarrollan nuevas aplicaciones, y el bajo coste de
distribucion son algunas de las conocidas -caracteristicas que han

proporcionado las nuevas tecnologias sociales (Johnson y Hyysalo, 2012).

Ademas, los usuarios seran mas conscientes de los precios, ya que en muchos
casos sera un factor determinante, (Kotler et al, 2006:456) por lo que la
transparencia en la prestacién de servicios, y en la diferenciacion del valor
afiadido jugard un papel fundamental. Otro de los beneficios para las

empresas, seran la construccion de relaciones con los clientes y/o usuarios, la
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medicion del tamafio de su audiencia y la reduccion de costes

intermediarios, objetivo principal de los gestores de hoteles.

Para los consumidores, los beneficios también son palpables ya que pueden
ejercer su derecho a comprar las 24 horas del dia, encontrando informacion de
forma mas rapida y precisa (Kotler et al, 2010:457).

El marketing viral®’ es fundamental para cualquier empresa y sobre todo para
las que componen el sector servicios ya que el mercado turistico es un
complejo engranaje que goza de no pocos equilibrios y alianzas entre agentes
publicos, privados, proveedores, intermediarios, servicios, infraestructuras, etc,

(San Millan, Medrano y Mayorgas, 2007).

Por supuesto, no se puede olvidar que el gran elemento del futuro es el
marketing movil o Mobile Marketing, que es la actividad dedicada al disefio,
implantacion y ejecucién de acciones de marketing realizadas a través de
dispositivos méviles (IAB, 2007a; IAB, 2007b) pero que no es objeto de estudio
de esta tesis doctoral.

En conclusion, este nuevo escenario social y humano, catalizado como se
habia hablado por la inmersion en un entorno tecnoldgico, da como resultado
un nuevo enfoque de marketing que en ocasiones puede parecer incluso
contradictorio y disfuncional a la tozuda realidad. Se ha pasado de la época del

marketing de interrupcion al marketing de permiso®.

La Asociacion de Marketing Americana® (2012) prevé que en los proximos 5
afios que el precio de la publicidad caiga a la mitad, que los actuales grupos
mediaticos no producirdn contenidos, que el anuncio de 30 segundos
sobrevivir4, que se aumentara los especialistas y agregadores y lo mas
importante la muerte de la proposicion de la marca y el nacimiento de la historia
de marca (Marti y Mufioz, 2006; Meerman, 2010).

o Marketing Viral estudia las acciones sociales que mas generacion de reacciones produce
en los usuarios sociales
8 Segun el informe de Tendencias de marketing en el horizonte 2010, estudio realizado por
la Asociacién Nacional de Publicistas, el Bureaux Internacional de Publicidad y la Asociacién
. o . . . . . 98
de Agencias de Publicidad Americanas, el marketing tiende a un escenario muy interesante™ .
The American Marketing Association (AMA) es la asociacién profesional de los individuos y
organizaciones que estan llevando a la practica, la ensefianza y el desarrollo de todo lo
relacionado con el mundo del marketing.
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Por todo ello, los departamentos de marketing se dividiran en secciones de
historias y de conversaciones, se aumentaran la gestion de las micromarcas
globales y el aumento de la observacion de las comunidades de marca y por
eso los hoteles deben crear un nuevo marco donde se desarrolla la estrategia
2.0 basado en la comunicacién, atencion al cliente y venta a través de las

redes sociales, que se explican a continuacion.

3. 3. Redes sociales

Ya se ha comentado anteriormente que la afluencia de usuarios que tienen las
distintas redes sociales son utilizadas por mas de 1,49 billones de usuarios en
2012, un 19,2 % mas que 2011 (eMarketer, 2012a). Facebook ha crecido entre
2010 y 2011 un 60% y se estima que en 2013 llegard a 1.060 millones de
usuarios (Mundo Inteligente, 2012; Comscore, 2011c), y Twitter ronda ya los
500 millones (Infographiclabs, 2012).

Desde 2007, el crecimiento de numero de usuarios de las redes sociales ha
sido de un 174%'”, mas del doble del crecimiento del nimero de internautas
88% (Comscore, 2011c). Estas cifras crecen de forma rapida y Facebook ya
llega a los 170 millones de nuevos usuarios entre el primer cuatrimestre del
2011 y el primero cuatrimestre del 2012, un aumento del 25% (Fan y Gordon,
2014). Youtube tuvo en el mismo periodo mas de un billén de visitas, y en
Twitter millon y medio de usuarios enviaron mas de 340 millones de tweets
(Fan y Gordon, 2014).

En efecto, con sus millones de seguidores y, sobre todo, con el potencial
transformador que tienen las herramientas colectivas de comunicacion,
aprendizaje y desarrollo del talento, dichos medios han abierto un proceso de
innovacion disruptiva imparable dentro y fuera de las organizaciones (Pew
Research Center, 2011).

100 . . . . L .
De los usuarios de redes sociales se consideran activos quiénes dedican al menos 5

minutos por hora (Comscore, 2011c).
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Algunos datos que demuestran la influencia de las redes sociales son (Fany
Gordon,2014):

0 Las redes sociales se han convertido en la actividad online mas popular

0 EI91% de los adultos son usuarios regulares de alguna red sociales

o Facebook, Youtube y Twitter son la segunda, tercera y octava
plataformas con mas trafico en internet durante Abril del 2014 (Alexa,
2014; Internet Worl Stats, 2014)

0 Los usuarios gastan mas del 20% de su tiempo en las paginas de las
redes sociales. Solo Facebook ya ocupa el 12% del mercado mundial de
los usuarios conectados, y esta cifra en EEUU supera el 50%.

o El porcentaje de usuarios espafoles conectados a internet supera el
60% en 2010 (Internet World Stats, 2014) como se puede ver en el

anexo 16.

En contraste con los tradicionales modelos de ingenieria de software, en estas
plataformas, la fase de mantenimiento se completa con el disefio que aportan
los usuarios (Henderson y Kyng, 1991; Voss, 2009) y por eso los servicios que
ofrecen Facebook, Twitter, han generado nuevos desarrolladores originales
destinados hacia sus propias comunidades. Esta emergente posibilidad que
permite disefiar a los usuarios, proporciona a las redes sociales las
caracteristicas de apropiacion, personalizacién y adaptacion (Balka y Wagner,
2006; Morch, 1997; Nardi, 1993; Fundacién Banesto, 2011).

En esta linea, estos portales de tecnologia social estdn creando grandes
comunidades caracterizadas por su alto grado de participacion (algunas ya
triplican la poblacion espafiola) lo que esta planteando nuevas formas de hacer
marketing y promocién, y muy especialmente en la manera de relacionarse con

y
las acciones que realizan se duplican si se habla de Facebook y de Twitter,

los clientes (Sulé y Prieto, 2010). Ademas, estos usuarios no son pasivos'®

101 s - . . o
Un analisis de Youtube indica que 100 millones de suscriptores Illevan a cabo pequefias

acciones sociales cada semana, como pinchar el enlace, dar a me gusta o no, o comentar los
videos de otros, entre otras (Fan y Gordon, 2014)
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gracias a lo facil que es interactuar, compartir, etiquetar, retuitear, indicar que
es favorito (Twitter, 2014; Fan y Gordon, 2014).

Otros aspectos que ayudan al incremento de seguidores se debe entre otros
factores, a los contextos de uso que son variables y complejos, los disefos
emergentes, el papel de los disefiadores, y la relacion entre el disefiador y el
usuario (Brown, Broderick y Lee, 2007) que han cambiado las condiciones en
las que éstos participan en el desarrollo de los servicios (Johnson y Hyysolo,
2012; IBM Global Business Services, 2012), asi como la popularidad y la fuerza
de las redes sociales, que ha revolucionado las comunicaciones, la forma de
acceder a la informacién, e incluso la red de internet (Wood, 2009). También
existes autores que afirman que el éxito de las redes sociales reside en que se
salvan las distancias fisicas, el anonimato (Clement, Constantino, Kurtz y
Tissenbaum, 2008; Ehn, 2008) el facil manejo de las herramientas, y que el
usuario puede generar contenido y sus propias aplicaciones (Johnson vy
Hyysol o, 2012; Ander son, 2012) . Otros a L
herramientas y practicas que constituyen el aumento de incrementar la
capacidad de los usuarios son la comunicacion, la produccion, la publicacién, la
di stribuci-n y poder compartirlo con otros
hecho Jenkins (2006) pone de manifiesto una vision nueva donde la
convergencia de los medios, la cultura participativa y la inteligencia colectiva
son las bondades entre los productores y los consumidores (Brown et al., 2007)

102

Hagen y Robertson (2010) aportan cuales son los cambios y las oportunidades
de participacion de los usuarios en el contexto social de las nuevas
tecnologias, y las define como herramientas y practicas que constituyen un
incremento de las capacidades del personal como la comunicacion,

produccion, publicacién, distribucion y difusion.

Las ventajas de las redes sociales radican en tres aspectos fundamentales, el

facil acceso a las actividades online, los foros online, que estan abiertas a todo

102 Ejemplos de estas nuevas tecnologias son Facebook, Ning, Flickr, Youtube, y Wordpress,
entre otras (Johnson y Hyysolo, 2012).
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el mundo'®

, y ofrece las estadisticas en tiempo real (Johnson y Hyysolo, 2012),
ademas son muy faciles de manejar, casi intuitivas, donde el rango de las
opciones que ofrecen dependen de cada red social, pero algunas son comunes
como las de encontrar personas/amigos/contactos, enviar mensajes privados,

observar los perfiles de los usuarios, entre otras (Hsu, 2012).

Las caracteristicas que han logrado el cambio sustancial del social media
(Johnson y Hyysalo, 2012) son por un lado que los usuarios son muy activos
de las comunidades y que el crecimiento de los mismos ha sido muy rapido,
por supuesto ha influido el rapido desarrollo tecnolégico de las plataformas
lanzadas al mercado y el rapido desarrollo digital de los usuarios, y las
sinergias que han sido capaces de crear entre ellos, y por ultimo el bajo coste
de la distribucion, que abre una abanico de opciones a las empresas de

hoteleria.

Son infinitas las posibilidades que ofrece el universo social media, por eso se
debe conocer bien las diferentes herramientas que proporcionan cada una de
ellas y asi realizar estrategias de marketing adecuadas a las necesidades del
negocio con el fin de rentabilizar las ventas, y para ello es imprescindible
estudiar cada una de ellas y las posibilidades que ofrecen (Jaramillo, 2011) de
hecho varios autores han demostrado la importancia del social media en las
decisiones de los clientes (Bulchand-Gidumal, Melian-Gonzalez y Gonzalez
Lépez-Varcalcel, 2013) y estudios recientes estudios han demostrado que las
buenas calificaciones en las redes sociales tienen impacto directo en las ventas
(Ye et al, 2011).

La modificacion de las pautas sociales que apunta el auge en el uso de las
redes sociales plantea como las empresas deben comunicarse y gestionar al
futuro consumidor, quién, paulatinamente, se ha deshecho de la necesidad de
ubicuidad para relacionarse con el entorno o generar una interaccion social
continuada (Pwc, 2014b), de hecho el gran niamero de consumidores que
necesitan expandir sus trabajos a través de las redes (Chung y Buhalis, 2008)

presenta oportunidades para las empresas (Armstrong y Hagel, 1996). El

103 . L, o . . .
siendo el Unico requisito necesario para acceder a ellas cumplimentar un formulario de

registro (Hsu, 2012)
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potencial reside en aplicar las estrategias de marketing en las relaciones de las
empresas con los consumidores (Wang, Yu, Fesenmaier, 2002; O"Mahoney,
2009; Gosende, 2011).

Espafa, tal y como han apuntado distintos estudios no oficiales, es de los
paises que ocupan la cabecera en cuanto a penetracion de dichas redes. Asi,
los resultados del Pew Research Centre (2014) sefialan a Espafia como el
quinto pais del mundo con mayor porcentaje de penetracion de las redes
sociales, con un indice del 49%, con niveles muy cercanos a Estados Unidos,
Rusia y Reino Unido. Pero en la actualidad numerosos estudios sefialan que la
gran asignatura pendiente para las empresas en Espafa, es personalizar su
particular oferta de productos y servicios a los deseos de un cliente que se

sabe poderoso y que los manifiesta abiertamente (Pwc, 2014Db).

En el alojamiento turistico las redes sociales han jugado un significante papel
en el modo en que los turistas consumen productos y servicios turisticos, en la
forma de hacer reservas, enterarse de las nuevas ofertas, de los posible planes
e itinerarios y comunicarse con el proveedor de servicios (Phelan, Chen y
Haney, 2013). Estudios recientes identifican que las relaciones entre el turista y
la empresa hotelera a través de plataformas sociales, mejoran la fidelidad, la
confianza y la satisfaccion del cliente. (Kasavana, Nusair, y Teodosic, 2010;
Verhoef, Reinartz y Krafft, 2010; Xiang y Gretzel, 2010).

Existen redes sociales donde los clientes pueden generar contenidos, tales
como criticas, sugerencias, guejas que circulan a través de la red a una
increible velocidad. (Xiang y Gretzel, 2010; Breton, 2012) Pero la esencia de
las redes sociales es la de difundir la informacion y el éxito de la empresa
consiste en conseguir que los usuarios escuchen lo que las empresas les
cuentan (Albee, 2010) y ademds la experiencia de estos usuarios puede ser
exponencial (Holzner, 2009) y alcanzar a los mercados extranjeros
convirtiéndose estas plataformas para los hoteles en herramientas estratégicas

para acceder a los turistas de los mercados internacionales (Hsu, 2012).
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Para los duefios de los negocios y en especial para los hoteleros esto significa
una oportunidad para acercarse mas a su mercado objetivo. De hecho, el
marketing en redes sociales es el futuro de los negocios y cualquiera que
quiera satisfacer sus necesidades de trafico a la pagina tiene una herramienta

en frente de ellos (Rivera, 2011).

Algunos autores clasifican las redes sociales por su publico objetivo y tematica,
(Jonia Consulting, 2011) y lo hacen en Horizontales que son aquellas dirigidas
a todo tipo de usuario y sin una tematica definida, entre las que destacan
Facebook, y Google Plus y las Verticales que se definen por su tematica o
especializacion, donde se pueden encontrar las Verticales Profesionales como
Linkedin, Viadeo o Xing, Verticales de ocio o juegos, como Minube o
Tripadvisor o las Verticales Mixtas, que ofrecen al usuario un entorno

especifico para desarrollar las actividades.

Pero la clasificacibn méas extendida es la que se presenta a continuacién (Jonia
Consulting, 2011)

llustracion 9. Esquema de la clasificacion de las RRSS

» Facebook
» Tuenti

» Linkedin
«» Viadeo
RRSS = Xing
Profesionales

\" / :
v’

RRSS
contenido

= Tripadvisor

« Audiovisual; Youtube; Vimeo, Vine
» Visual; Pinterest, Instagram
» Presentaciones; Slideshare
» Audio; Podcasting, Spotify

Q!

» Twitter

Fuente; Elaboracién propia a partir de los datos de Jonia Consulting (2011)
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En este trabajo de investigacion solo se van a desarrollar aquellas que se han
estudiado en el Modelo PRGS de la IAB, incluida Tripadvisor que ha sido
considerada por los expertos consultados como la red social mas importante de

nicho para el sector turistico.

La plataforma social horizontal mas importante es Facebook, una plataforma
social creado por Mark Zuckerberg* y fundado por Eduardo Saverin, Chris
Hughes, Dustin Moskovitz y Mark Zuckerberg. Originalmente era un sitio para
estudiantes de la Universidad Harvard, pero actualmente estd abierto a
cualquier persona que tenga una cuenta de correo electrénico (Jaramillo,
2011).

Facebook ofrece a las empresas la posibilidad de monitorizar las acciones que

realiza (Trusov, Vucklin y Pauwels, 2009)

Ha recibido mucha expectacion en los medios de comunicacion al convertirse
en una plataforma sobre la que terceros pueden desarrollar aplicaciones y
hacer negocio a partir de la red social, de hecho acaba de salir a bolsa en
Estados Unidos (Radio Television Espafiola, 2012).

Facebook es una herramienta de marketing viral (Holzner, 2009; Del Pino,
2007; Sivera, 2008). Se ha convertido en la primera red social por nUmero de
usuarios y volumen de conexiones (Hsu, 2012) Una explicacion a este suceso
puede ser debido a la diversidad de aplicaciones que Facebook ofrece y la
innovacion constante que se aplica a sus aplicaciones (Treadaway y Smith,
2010; Benet, 2013).

Facebook ofrece una gran gama de usuarios desde los desarrolladores, los
publicitarios, las empresas y los que lo utilizan en su vida personal (Hsu, 2012;
Benet, 2013). Los hoteles pueden tomar las ventajas de Facebook ya que es
una red social no permanente (Treadaway y Smith, 2010) y rapida (Hsu, 2012).
Otras ventajas pueden ser; viral marketing, desarrollo de negocio y generacion

de leads, comunicacién exterior, manejar las quejas de los usuarios, una

104Mark Elliot Zuckerberg (14 de mayo de 1984, White Plains, Estados Unidos), mas conocido
como Mark Zuckerberg, es un programador y empresario estadounidense conocido por ser el
creador de Facebook, Para desarrollar la red, Zuckerberg conté con el apoyo de sus
compafieros de Harvard, el coordinador de Ciencias de la computaciéon y sus compafieros de
habitacién Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz y Chris Hughes. (Facebook, 2010)
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reputacion positiva, relacion con los fans, recomendacion de los fans
(Treadaway y Smith, 2010; Inteco, 2012).

Facebook naci6 como una plataforma social con 350 millones de usuarios
activos en 200, (Treadaway y Smith, 2010), que tan solo en un afio han crecido

a 500 millones de usuarios (Facebook, 2010).

Facebook es la red social que mas trafico genera tanto en nimero de usuarios
y miembros (Nielsen Wire, 2010; eMarketer, 2012a). En 2012, mas de 40.000
empresas se han registrado en Facebook, abriendo el mercado potencial a

mas de 800 millones de usuarios (Facebook, 2012).

Estas estadisticas han motivado a que muchos hoteles oigan esta tendencia.
Facebook no solo ofrece la posibilidad de mostrar informacion sino también
gestionar reservas, ademas de conseguir mantener conversaciones con sus
clientes (Weed, 2011).

Para las empresas tiene dos implicaciones, ya que es una puerta de entrada
para los clientes ademas es el medio principal donde los clientes consumen
informacion y esa informacion crea la presencia en el mercado online de la

empresa (Hsu, 2012).

Las acciones que se implantan en Facebook para conseguir el éxito, llevan a
cabo una fase de preparacion, recursos, competencias, monitorizacion y
cualificacion (Silk, 2006; Stokes, 2009).

El éxito de los resultados en Facebook dependera de como de bien esté

trabajada la pagina web de la empresa (Treadaway y Smith, 2010).

Los servicios que ofrece dicha red social (Facebook, 2012; Facebook, 2013b)

son:

o Lista de Amigos: En ella el usuario puede agregar a cualquier persona
gue conozca y esté registrada, siempre que acepte su invitacion. En
Facebook se pueden localizar amigos con quienes se perdi6 el contacto

0 agregar otros nuevos con quienes intercambiar fotos o0 mensajes. Para
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ello, el servidor de Facebook posee herramientas de busqueda y de

sugerencia de amigos.

Grupos y Paginas: Es una de las utilidades de mayor desarrollo. Se trata
de reunir a personas con intereses comunes. Tanto en los grupos como
en las paginas se pueden afadir fotos, videos, mensajes, etc. Las
paginas, se crean con fines especificos y a diferencia de los grupos no
contienen foros de discusién, ya que estan encaminadas hacia marcas o
personajes especificos y no hacia ningun tipo de convocatoria
(Facebook, 2013a; Facebook, 2013c).

Muro: el muro (wall en inglés) es un espacio en cada perfil de usuario
gue permite que los amigos escriban mensajes para que el usuario los
vea. SOlo es visible para usuarios registrados. Permite ingresar

imagenes y poner cualquier tipo de logotipos en tu publicacién.

Fotos: se pueden subir 5 mil millones de fotos por usuario (Facebook,
2012).

Regalos: los regalos o gifts son pequefios iconos con un mensaje. Los
regalos dados a un usuario aparecen en la pared con el mensaje del
donante, a menos que el donante decida dar el regalo en privado, en
cuyo caso el nombre y el mensaje del donante no se exhibe a otros

usuarios.

Aplicaciones: Son pequefias aplicaciones con las que puedes averiguar
tu galleta de la suerte, quien es tu mejor amigo, descubrir cosas de tu

personalidad...

Juegos: la mayoria de aplicaciones encontradas en Facebook se
relacionan con juegos de rol, juegos parecidos al Trivial Pursuit

Facebook en la actualidad, en nidmeros.
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Pero quizads uno de los potenciales mas grandes que tiene esta red social,
independientemente de que se pueda tener el perfil, pagina o grupo es que se
estd convirtiendo en un gran CRM'® (Garrido y Padilla, 2010) donde algunos
de los potenciales clientes muestran mucha informacion relacionada con su
gustos y preferencias y esto n puede ayudar a conocer a los clientes antes de

su llegada al alojamiento (Garrido, 2008).

El suefio de todo empresario turistico ha sido conocer al cliente para asi poder
personalizar al maximo su servicio, su estancia, etc. Por lo tanto no es
descabellado pensar que algunos hoteles, busquen informacién de los clientes
o estudien cual han sido sus comentarios de otros establecimientos. Por
ejemplo si el alojamiento es una casa rural y se encuentra en el perfil de un
cliente que va a venir y se descubre que es amante de los aves, se podria
ofrecer al cliente actividades relativas al avistamiento de aves, seguro que esto

es un detalle que va apreciar (Facebook, 2013c)

Por otra parte Facebook también da la posibilidad de segmentar la publicidad
en su web, de manera que se pueda filtrar mucho mas quien va a ser el que va

a ver los anuncios (Facebook, 2012).

Por ejemplo la cadena Nh Hoteles cuenta ya con 28.878 seguidores
(Facebook, 2013) y Melia Hoteles con 26.695 (Facebook, 2013), por lo que se
supone que estd realizando un buena gestion social media y sin embargo
hoteles independientes como el Hotel Tirol en Madrid tiene solo 328
(Facebook, 2013).

Como se acaba de mencionar la mas importante red social de ocio es
Facebook pero Google+, la nueva red social de Google que se lanzo al
mercado el verano del 2010, ya a las tres semanas de nacer consiguio 18

millones de usuarios (Puromarketing, 2011) , y ahora ya cuenta con unos 90

1 . . . L .
05 CRM, Customer Relationship Management gestiona la relacion de los clients de una

empresa.
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millones de usuarios (Google Plus, 2012) en todo el mundo. La utilizacion de
esta red social es muy similar a la de Facebook, con pequefas diferencias, ya
que ambas van incorporando aquellos servicios que funcionan bien en su

homologa (Google, 2012).

La unica diferencia significativa es que Google ofrece servicios a las empresas
como Hanghouts, que son conferencias gratuitas, y la posibilidad de dar de alta

el establecimiento en Google Places y Google Maps (Del Palacio, 2012) .

Por otro lado estan las redes sociales de nicho y LinkedIn*® destaca por ser la
mas importante en Espafia. El 31 de diciembre de 2011 (finales del cuarto
trimestre), el ritmo de crecimiento de LinkedIn era superior a dos nuevos
miembros por segundo. Es una empresa que cotiza en bolsa y cuenta con un
modelo de negocios diversificado con ingresos provenientes de soluciones
para seleccion de personal, soluciones de marketing y suscripciones Premium
(Blasco, 2012; Toner y Miller, 2014).

A 9 de febrero de 2012, LinkedIn es la mayor red profesional del mundo en
Internet y cuenta con mas de 150 millones de usuarios en mas de 200 paises y

territorios.

Se puede considerar a Linkedin como el Facebook de los profesionales, no
solo puedes encontrar a antiguos colegas de trabajo y compafieros de clase
sino que se establecen contactos directos cuando se busca trabajo o una
nueva oportunidad comercial (Jaramillo, 2011; Diaz-Aroca, 2013).

Tuenti** es una red social por invitaciéon. La plataforma esta enfocada a la
poblacién espafiola comprendida entre los 14 y los 30 afios. Permite al usuario
crear su propio perfil, subir fotos y videos y contactar amigos (Martinez-Priego,

2011) Se pueden crear eventos, Tuenti Sitios, que son ubicaciones para

106 Nacida en el afio 2002 y fundada por Reid Hoffmanlos, cofundador de LinkedIn, se lanzo
oficialmente el 5 de mayo de 2003. A finales del primer mes en funcionamiento, LinkedIn
contaba con un total de 4.500 usuarios en la red (Beneitez, 2011b).

107 Fue creada en 2006 por Zaryn Dentzail, y cuenta con 9.2 millones de usuarios en Espafia
en 2010, la inmensa mayoria entre los 14 y 24 afios (Fernandez, 2011).

El propietario es Telefénica, desde el 2010, que ha situado a esta red social como la segunda
en Espafia y la primera en el mévil con mas de 300.000 instalaciones a la semana.
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empresas locales y Paginas, etiquetar fotos, comentar estados, chatear, jugar,

y realizar videos llamadas.

En el &mbito turistico, si se habla de las redes sociales de nicho, la aceptada
por los 17 Expertos de las entrevistas, es Tripadvisor es una de las mas
exitosas redes sociales de turistas donde las recomendaciones de los viajeros
y las internacionales criticas superan los 24 millones de usuarios al mes
(GlobRes, 2009)

El potencial dafio que puede realizar las criticas negativas de los usuarios se
contrarresta si el hotel contesta a los usuarios e intenta mejorar y superar las
expectativas del viajero (Buhalis y Law, 2008) reforzando la marca (GlobRes,
2009; Cox, 2009)

Los comentarios de los clientes de un hotel en Tripadvisor van desde el 1°
Pésimo a 5° Excelente. Para cada hotel, las caracteristicas especificas como
estrellas, servicios, ubicacion, son valoradas. También se afade a esta
valoracion el tipo de viaje, como negocio, parejas, familia, amigos,
et c é( Buli Gitduamal €t al., 2013).

Rigall 7 |7 Torrent y Fluvia (2011:44) afirma que los hoteles de cuatro estrellas

necesitan un ambiente de cuatro estrellas.

Los principales resultados revelan que los hoteles que responden a los
comentarios son mas propensos en un 21% a recibir una solicitud de reserva a

través de TripAdvisor frente a aquellos que no responden a ningln comentario.

Los establecimientos que responden a mas del 50% de sus comentarios
aumentan la probabilidad de recibir una solicitud de reserva en un 24% (en
comparacién con propiedades que no responden a los comentarios)
(Tripadvisor, 2014b).

Los factores que impulsan el may o r Aengagement 0 del
del hotel o de los hostales y pensiones son los siguientes: (clasificados por el

nivel de impactoenel fi e n g a g edsl giaero) (Tripadvisor, 2014b);

1. NUumero de fotos
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2. NuUmero total de comentarios
3. Respuestas de la Direccion en el Gltimo afio
4, NUmero de comentarios en el Ultimo afio

Las fotos son esenciales, no soOlo para impulsar un mayor nivel de

Afengagement 0 por p ainatanbiéheporque conduce a Médsr o s ,

reservas potenciales (Andreu et al., 2000; Baloglu y McCleary, 1999; Dann,
1996; Dilley, 1986; Donaire et al., 2014; Echtner y Ritchie, 1991; Garrod, 2009;
Jenkins, 2003; Mackay y Fesenmaier, 1997).

Pasar de no mostrar fotos a tener fotos en las paginas de un alojamiento se

traduce en un 138% m8s de fiengagemento po

niveles de fiengagemento y | as solici
lineal con un mayor nimero de fotos (Tripadvisor, 2014a). Aumento de los
ni vel es de fenga Tepadvisor,d014dh)e ! vi aj er o

1 los establecimientos con al menos una foto: 138% de aumento del
Afengagement o (en comparaci-n con

71 los establecimientos con mas de 100 fotografias: 151% de aumento del
Afengagement o (en comparaci-n con

1 los establecimientos con mas de 1000 fotos: 203% de aumento del

Afengagement o (en comparaci-n con

En el sector turistico, muchas plataformas y webs incluyen encuestas de los
servicios recibidos, incluido el alojamiento, el transporte y la manutencion,
(Bulchand-Gidumal et al, 2013). Pero de todas ellas, Tripadvisor destaca
porque representa la mayor comunidad de viajeros en el mundo, con mas de
35 millones de visitantes por mes y mas de 45 millones de resefias y opiniones
(Tripadvisor, 2012) hasta los mas de 260 millones de visitantes por mes, 60
millones de miembros, y mas de 150 millones de opiniones y comentarios
(Tripadvisor, 2014a).

La mayoria de las aplicaciones de este tipo, para que funcionen bien y sobre

todo, sean Uutiles, requieren de la participacion de los usuarios. Es decir,

76

tudes ¢
aquel |l a
aquel |l a
aquel |l a



Las redes sociales como nuevo canal de ventas en los hoteles en Espafia.
Un estudio del caso en la empresa hotlera independiente de cuatro estrellas en la ciudad de Barcelona y Madrid.
Una propuesta de Modelo Social PGRSC

cuantas mas opiniones existan de un lugar, mas facil sera hacerse una idea de

como es el sitio. Si la gente no participa en las opiniones, la aplicacion muere.

Ademas de la base de datos de lugares con sus direcciones y la posibilidad de
usar el sistema de posicionamiento, lo verdaderamente importante de esta
aplicacion son los comentarios de la gente que ya ha estado alli que es lo que
puntda un lugar por encima de otros. Aunque la aplicacién esta en espafol,
muchos de los comentarios son de extranjeros en inglés y otros idiomas, pero
para solucionar esto existe un sistema de traduccion. Ademds, se puede

ordenar las criticasporii Es p a § o | , spse quiere, (Toipadvisor, 2012).

Pero lo mejor de todo es que los usuarios pueden escribir y subir su

comentario *°®

y la tendencia de Tripadvisor es la de ser, ademas de un
plataforma de comentarios de viajeros, un comparador de precios de los
establecimientos hoteleros, de esa manera el usuario ademas de ver las
opiniones de los deméas miembros de la comunidad podra realizar directamente
la reserva. Esto ha supuesto una revoluciobn ya que Tripadvisor esta

cobrando*®

a los hoteleros para que estos puedan incluir en su perfil del hotel
un boton que enlace directamente con la web del establecimiento y de esa
manera el usuario finalice el proceso de compra directamente en el hotel

(Tripadvisor, 2015).

En cuanto a microblogging, Twitter permite a sus usuarios enviar y leer
microentradas de texto de wuna longitud méaxima de 140 caracteres
denominados tweets (Jaramillo, 2011). Estas actualizaciones se muestran en la
pagina de perfil del usuario, y también se envian de forma inmediata a otros

usuarios o solo a su circulo de amigos (Rosero, 2013).

108Para el l o hay gue pul sar en AEscri be una <c¢r2ticado. Pri
encuesta de calificaciéon entre 1 y 5: en general, la relaciéon calidad/precio, interés y vistas.
Luego es importante resumir en una frase el titulo de la critica, escribirla y decir si se lo
recomendarias a un amigo o no.

Obviamente, tienes que ser miembro de la comunidad de Tripadvisor, asi que es necesario
apuntarse con un correo electronico, nombre de usuario y contrasefia. La critica no se
publica de manera inmediata, sino a las 48 horas mas o menos, porque obviamente, las
revisan. Te mandan un mail cuando aparece publicada.

Y por supuesto el hotelero puede y debe contestar a este comentario, ya que este portal se
ha convertido en la forma en la que los usuarios ponen sus reclamaciones. El hotelero debe
estar al dia de lo que pasa en su hotel y de lo que opinan sus clientes y esta es la mejor
manera.

19 cobra un Fee en funcién del namero de habitaciones.
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La gran revolucion de Twitter fue el tiempo real de sus tweets, creando asi una
adiccion en los seguidores que esperan impacientes esas comentarios
(Jaramillo, 2011) ya que los hashtags se han convertido en el amigo

inseparable de los tuiteros (Gonzéalez, 2013a)

Si se une la rapidez y la viralidad con la que se transmite la informacion, al uso
de los teléfonos de nueva generacion, lo hace una herramienta muy potente
(Ferreras, 2011).

Twitter actualmente esta considerada como una de las paginas Web 2.0 mas
populares, con mas de 100 millones de usuarios (Twitter, 2014; Prieto, 2012) y
cada vez en mayor medida, las empresas turisticas optan por utilizar esta
plataforma de forma proactiva, ya que las personas y empresas comparten
informacion de forma directa e instantanea sobre sus actualidades, noticias,

viajes, eventos u otras informaciones interesantes (Mufioz y Arguelles, 2010).

Y desde Google (2014) llega Youtube, red social donde se alojan videos
personales de manera sencilla y una variedad de clips de peliculas, programas
de television, videos musicales, a pesar de las reglas de YouTube contra subir
videos con derechos de autor, este material existe en abundancia, asi como
contenidos amateur como videoblogs'®. Los enlaces a videos de YouTube
pueden ser también puestos en blogs, webs, y en todas las redes sociales
(Jaramillo, 2011).

Las cifras de este portal dicen mucho del potencial de Youtube, ya que cada
dia se hace clic un total de 3 mil millones de veces sobre el conocido botén de
APl ayo que arranca |l a reproducci -n

aunque siempre va un poco por debajo, siguen situando a Youtube en los
puestos de cabeza. Cada dia entran en Youtube 2.000 millones de personas,

de las que el 70% son de fuera de Estados Unidos (Youtube, 2012).

Otra caracteristica del portal es que se ha ostentado como plataforma principal
para la difusién de videos virales. Estos se refieren a un sinfin de videos, ya
sean extraidos de diversos medios como la TV, videos de promocion musical o

video-aficionados, a los cuales particularmente el publico expectante encuentra

110 . . . . - . .
Galeria de clips de videos organizados cronolégicamente y publicados por uno o mas
autores.
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alguna caracteristica generalmente comica, por lo cual comienzan a difundirlos
a través de blogs u otras redes sociales para que sean vistos por mas gente
(Pérez, 2011).

Muchos de estos videos son totalmente espontdneos y no fueron hechos con el
objetivo original de ser videos virales, ni tampoco para fines de lucro posterior,
los propios espectadores son los que hacen que éstos tengan ese
comportamiento de difusion en la Red (Del Pino, 2007; El mercantil valenciano,
2011).

3. 4. Hoteles 2.0

Inicialmente las webs turisticas eran simplemente paginas web con informacién
o centrales de reserva con poca funcionalidad para el usuario. Pero éstas han
ido evolucionando constantemente y a pasos agigantados (Fumero y Roca,
2011) desde la web 1.5 (Jaramillo, 2011) donde se podria decir que se pasa a
una fase con mas aportaciones por parte de los usuarios y a webs turisticas
donde el e-Commerce (Kumar, 2001) empieza a florecer hasta lo que se
denomina Web 2.0 o en el sector turistico Travel 2.0 (PhoCusWright'** 2012),
donde Internet ha pasado a incorporarse plenamente en la sociedad donde el
viajero quiere participar activamente y crea las redes sociales para intercambiar
informacion relevante sobre viajes y experiencias. Y después del Travel 2.0, se
esta viviendo una evolucion de las estrategias de marketing en los medios
sociales por parte de las empresas (Wolf, 2007). En la llustracion 6, se puede

ver graficamente lo explicado anteriormente.

Se podria denominar el Travel 2.0 (Wolf, 2007), como el paso del folleto de
papel al folleto de HTML del destino o empresa turistica, practicamente con las
mismas fotos y textos extraidos del mismo folleto en papel, todo situado en un
entorno donde Internet era cosa de unos pocos (Fumero y Roca, 2007), segun

se puede apreciar en la siguiente ilustracion.

1 PhoCusWright es una empresa dedicada a la investigacién de mercado personalizado en
la industria de los viajes, ayudando a las empresas en la direccion estratégica, tendencias, y
analisis de impact o , etcé (Phocuswright,, 2012) .
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llustracion 10. Esquema de la evolucion de las Webs 2.0.

Travel 1.0

Sector

Turistico

Web solo
para informar

Travel 1.5

Sector
Turistico
Web para informar
y reservar

| Travel 2.0

Sector

Turistico

Web para
colaborar

1'

Fuente: ITH (2010)

Impulsado por el éxito de las comunidades y del resto de portales de tecnologia

social, nace entonces una generacion de webs turisticas (Hosteltur, 2012a)

basadas en los conceptos de Travel 2.0 que incorporan ademas de la

capacidad de creacion de comunidades y redes sociales, los sistemas de

creacion de mapas y Posicionamiento Globlal (GPS) (Instituto de Automética

Industrial del Consejo Superior de Investigaciones Cientificas, 2012) y en el

2009 ha empezado a despuntar la Realidad Aumentada (Centro Aragonés de

Tecnologias para la Educaciéon, 2012; Ulled, 2011). Se podria clasificar los

conceptos que se engloban bajo el término Travel 2.0 en los siguientes

conceptos, segun muestra la llustracion 7 (ITH, 2010).
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llustracion 11. Conceptos del Travel 2.0

Fuente: ITH (2010)

Algunas de estas webs que hoy existen desapareceran pero otras se
consolidaran, en un mundo tan globalizado y cada vez tan tecno-dependiente,
nacen y mueren muchas plataformas pero lo importante es estar presente en
esta evolucion e irse adaptando a la sociedad y potenciales clientes. En las

ilustraciones del anexo 14 se puede ver un esquema de lo que supone el web.

En los Ultimos afios se han realizado estudios por diferentes compafias sobre
el comportamiento de los usuarios una vez han hecho clic en un anuncio y la
influencia de las paginas de destino, y estos estudios han permitido detectar

cuales son los elementos que ayudan a la conversion de la pagina, que son:

1. Home del sitio web; El Nivel de Calidad es uno de los indicadores que
influyen en el posicionamiento SEO y dependen en gran medida de la
concordancia entre los textos del anuncio y la pagina de destino. Por eso es
importante, que la publicidad vaya en consonancia con los textos de la web y
que se encuentren en la parte mas visible de la web. Los expertos
recomiendan utilizar una p8gi na web denomi nada #fl

dirigir al cliente al punto de se quiere.
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